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ПРЕДИС/10ВИЕ 


Игра  в  вьіборьі  —  ато  книга  о  политическом  конса/ітинге, 
корректньїх  по/іитических  коммуникациях  и  взаимодействии  вла- 
сти,  бизнеса  и  общества.  Уже  много  /іет  моя  работа  состоит  в  том, 
чтобьі  находить  точки  соприкосновения  в  атом  треуго/іьнике. 
Своим  опьітом  и  видением  я  поделилась  на  страницах  атой  книги. 
Мьі  с  вами  без  розовьіх  очков  взглянем  на  украинскую  по/іитику  и 
работу  штабов,  заглянем  по  ту  сторону  избирательной  урньї  и 
узнаєм,  что  происходит  до  того,  как  вьі  поставите  галочку  напро- 
тив  фамилии  знакомого  кандидата.  Зто  не  пособие,  не  учебник  по 
политологии  и  не  перевод  разделов  из  книг  американских  коллег. 
Ведь  далеко  не  все,  а  точнеє  очень  немногие  практики  и  методьі, 
можно  применить  в  наших  реалиях.  Вьі  также  не  найдете  в  ней 
подсчетов  количества  агитаторов,  необходимьіх  для  одного  изби- 
рательного  округа. 

Цель  книги  —  дать  представление  о  том,  как  работает  поли- 
тический  консалтинг,  ответить  на  вопросьі,  которьіе  волнуют  как 
политтехнологов  и  их  клиентов,  так  и  избирателей.  Почему  про- 
грамма  партии,  за  которую  вьі  собираетесь  голосовать,  именно 
такая  и  почти  ничем  не  отличается  от  других?  Почему  партии  не 
вовлекают  Вас  как  избирателя  в  свою  работу?  Как  в  Украине  по- 
строена  коммуникация  политиков  и  избирателей,  если  такая,  ко¬ 
нечно,  присутствует?  Как  рождаются  слухи  о  местном  депутате, 
которьіе  ваша  соседка  «случайно»  усльїшала  в  трамвае?  И  почему 
она,  в  конце  концов,  проголосует  за  его  оппонента? 

Зта  книга  о  формирующем  влиянии  и  скрьітьіх  смьіслах,  ко- 
торьіе  помогают  клиентам  побеждать.  В  последующих  главах  я 
обьясню,  как  с  небольшими  ресурсами  можно  достичь  желанного 
результата.  Главное  —  вьібрать  правильньїе  и  корректньїе  мето- 
дьі.  Кандидатьі  на  примере  увидят,  как  можно  победить  в  предвьі- 
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борной  кампании  с  небольшими  ресурсами.  Я  также  расскажу,  ка- 
кие  проектьі  на  вовлечение  можно  делать,  чтобьі  строить  до/ігие  и 
продуктивньїе  отношения  с  з/іекторатом. 

В  с/іедующих  г/іавах  вьі  найдете  много  примеров  из  ино- 
странной  практики.  Но  «Игра  в  вьіборьі»  —  ато,  прежде  всего, 
книга  о  по/іитической  кампании  в  украинских  реа/іиях.  Ведь 
«играть»  как  по/іитикам,  так  и  бизнесменам,  и  гражданам  прихо- 
дится  в  ус/іовиях  незре/іой  демократической  системьі.  Причем 
правила,  методьі  и  алгоритмьі  похожи  как  в  африканских,  так  и  и 
европейских  странах. 

Изменить  ситуацию  можно  с  помощью  политических  сил  с. 
системной  структурой.  И  зто  еще  одна  цель  книги  —  обьяснить, 
как  вьістроить  такую  систему,  как  наполнить  ее  смьіслом  и  создать 
нужньїй  посьіл.  Ведь  любая  политическая  сила  должна  базировать- 
ся  на  ценностях.  Тогда  и  вся  политическая  система  будет  более 
прочной  и  стабильной.  Одна  из  задач  профессионального  полит- 
технолога  состоит  в  том,  чтобьі  преподнести  ати  ценности  обще- 
ству  и  на  их  основе  построить  качественньїй  диалог  кандидата  с 
потенциальньїми  избирателями. 

Книга  ориентирована  на  аудиторию  стран  СНГ,  где  полити- 
ки  зачастую  пьітаются  побеждать  с  помощью  тактики,  но  в  долго- 
срочной  перспективе  зто  не  приносит  результата.  Украинские  по- 
литики,  как  и  их  коллеги  с  постсоветского  пространства,  привьікли 
строить  кампании  на  основе  административного  ресурса,  с  по¬ 
мощью  циничного  подкупа  и  прочих  дешевьіх  технологий.  Таким 
образом,  игнорируя  социальньїй  инжиниринг,  политтехнологи  не 
достигают  одной  из  основньїх  целей  —  построения  качественной 
коммуникации.  Зто,  в  свою  очередь,  способствует  построению 
гражданского  общества  и  здоровой  политической  системьі. 

В  странах  с  развивающейся  демократией,  помимо  прочего, 
еще  не  сформировалось  представление  о  лоббизме,  как  об 
зффективном  механизме  развития  демократических  институтов. 


7 


Именно  /іоббизм  и  СВ  (англ.  СоуегптепіаІ  Веіаііопз  —  отношения 
с  в/іастньїми  структурами)  являются  связующим  звеном  в  треу- 
го/іьнике  власть-бизнес-общество.  Следующая  цель  книги  —  обь- 
яснить  читате/ію  основньїе  принципьі  /іоббизма  и  СВ,  рассказать  об 
их  особенностях  на  постсоветском  пространстве. 

В  «Игре  в  вьіборьі»  я  открьі/іа  занавес  на  то,  что  происходит 
в  кулуарах  украинской  политики.  Не  боясь  делиться  инсайтами,  я 
охватила  как  региональньїй  уровень,  так  и  работу  центральних 
штабов.  Ведь  главная  цель  любого  профессионального  политтех- 
нолога  зто  обеспечение  диалога  между  зффективной  властью  и 
думающим  избирателем.  Потому  что  чем  больше  будет  созна- 
тельньїх  кандидатов  и  системньїх  политиков,  которьіе  видят  в  пу- 
бличной  политике  свою  реализацию,  тем  вьіше  будет  качество  по- 
литических  злит. 


Екатерина  Одарченко. 


ВВЕДЕНИЕ 


Екатерина  Одарченко  —  политтехнолог,  управ/іяющий 
партнер  компании  «БІС  Сгоир  ІІкгаіпе»,  президент  «Іпзііііиіе  іог 
сіетосгасу  апсі  сіеуеіортепі:  «РоІНА»  (Институт  Демократии  и  Раз- 
вития),  «МетЬег  ої  ІпіетаііопаІ  аззосіабоп  ої  роїііісаі  сопзиііапіз» 
(ІАРС).  Специа/шст,  практикующий  в  сфере  по/іитических 
коммуникаций  и  проектов.  Имеет  практический  опьіт  в 
реа/іизации  всеукраинских  кампаний,  политических  и  социальньїх 
проектов.  Организовьіва/іа  проектьі  политических  коммуникаций 
в  Европейском  Союзе  и  США.  Развивает  культуру  корректньїх 
политических  коммуникаций,  поддерживает  процесе 
институционализации  диалога  между  бизнесом  и  властью  (СВ  и 
лоббизм  в  Украине),  учит  студентов  практике  демократических 
преобразований  и  ІЧСО-менеджмента. 

В  одном  из  многочисленньїх  интервью  Екатерина  Одарченко 
рассказала  о  том,  как  возникла  идея  данной  книги,  кому  она  будет 
полезна  и  чем  аргументировано  ее  появление. 

Екатерина  Одарченко  представлена  в  социальньїх  сетях: 

/ асеЬоок.сот/каіегупа.осІагсНепко 

ІіпкесІіп.сот/іп/каіегупаосІагсНепко 

Компания  Біс  Сгоир  ІІкгаіпе 

уууууу.5Іс-§гоир.сот.иа 

ІасеЬоок.сот/БісСгоиріїкгаіпе 
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ИНТЕРВЬЮ  С  АВТОРОМ  КНИГИ 
«ИГРА  В  ВЬІБОРЬІ»  ЕКАТЕРИНОЙ  ОДАРЧЕНКО 

—  Политтехнологии  в  Украине  и  странах  СНГ 
подразумевают  не  основьі  социа/іьного  инжиниринга,  некоего 
моде/іирования  общественного  мнения,  а  абсолютно  циничньїй 
подкуп,  использование  административного  ресурса  и  прочие 
дешевьіе  технологичньїе  вещи  для  победьі. 

—  Но  зто  же  работает. 

—  Конечно,  зто  работает,  но  не  поднимает  категории  кор- 
ректной  коммуникации,  что,  по  сути,  и  является  во  многом  частью 
политтехнологий.  Так  невозможно  идти  вперед,  вперед  —  с  точки 
зрения  развития  гражданского  общества,  с  точки  зрения  форми- 
рования  реальньїх  публичньїх  политиков,  общего  движения  стра- 
ньі  вперед. 

—  Почему  Вьі  так  считаете? 

—  Потому  что  существенньїх  системньїх  изменений  без 
качественной  политики  мьі  никогда  не  достигнем.  То  єсть  мьі 
будем  жить  в  ситуации  олигархии,  отсутствия  конкурентного 
рьінка  идей.  От  зтого  непосредственно  зависит  уровень  жизни 
людей,  от  чего,  в  свою  очередь,  зависит  то,  как  будет  жить 
Украйна. 


—  То  єсть  Вьі  хотите  развивать  корректньїе  политтехноло- 

гии? 

—  Не  только.  В  том  числе,  мьі  с  коллегами  давно  занима- 
емся  образовательньїми  проектами,  обучаем  студентов  поли- 
тическим  технологиям,  социальному  инжинирингу,  корректному 
пиару,  менеджменту  общественньїх  организаций.  Сейчас  в 
Украине  зтому  научиться  невозможно.  Если  тьі  хочешь  стать 
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хорошим  специа/іистом  в  об/іасти  коммуникации,  необходимо 
либо  же  идти  в  подмастерья  к  опреде/іенньїм  политтехнологам 
или  компаниям,  которьіе  можно  пересчитать  по  пальцам  обеих 
рук;  либо  же  необходимо  ехать  перенимать  заграничньїй  опьіт, 
/іибо  же  смотреть  на  опьіт  Российской  Федерации,  у  которой 
такого  опьіта  в  опреде/іенньїх  моментах  бо/іьше.  Ес/іи  мьі  не 
будем  передавать  ати  знання  следующим  поко/іениям  профес- 
сиона/іов,  то  рьінок  так  и  будет  оставаться  в  состоянии  вирту- 
а/іьньїх  понятий  и  мифов  вокруг  работьі  политического  консуль- 
танта,  политтехнолога.  Мьі  до/іжньї  стремиться  дойти  до  уровня 
западной  коммуникации,  где  большая  часть  общества  стремится 
приблизиться  к  вьісоким  стандартам. 

—  Существуют  оси  пересечения  стандартов  коммуникаций 
и  стандартов  качества  жизни.  Как  Вьі  считаете,  придет  /їй  Украйна 
к  западньїм  стандартам? 

—  Ес/іи  будем  говорить  о  стандартах  коммуникации,  то  при¬ 
дет  ли  Украйна  к  /іибера/іьной  демократии?  —  Скореє,  нет.  И  нуж- 
но  стремиться  к  американской  моде/іи.  Придет  ли  Украйна  к  фор- 
мированию  корректной  коммуникации  на  по/іитическом  поле?  — 
Безусловно,  придет.  Как  мьі  видим,  сейчас  даже  не  присутствует 
настоящая  политика.  Сейчас  мьі  только  начинаем  открьівать  си¬ 
стем  ьі  политического  менеджмента.  Мьі  обретаем  для  себя  ати 
системьі,  в  первую  очередь,  в  избирательньїх  камланнях,  в  других 
политических  проектах. 

Основной  целью  атой  книги  является  создание  системьі,  ра- 
ботающей  системьі,  дать  обзор  лучших  практик,  которьіе  єсть  на 
украинском  рьінке,  на  Западе. 

—  Скажите,  какова  теория  и  практика  Вашей  работьі?  Что 
для  Вас  является  первоочередньїм? 
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—  Теория.  Например,  єсть  канва  избирате/іьной  кампании,  и 
даже  если  она  очень  успешна,  ато  не  гарантирует  Вам  победьі.  Так 
как  без  стратегического  п/іанирования,  используя  то/іько  одну 
тактику,  победить  невозможно.  Вероятно,  Вьі  скажите,  что  присут- 
ствуют  такие  феноменьї,  когда  че/іовек  глубинного  ана/іиза,  раз- 
мьіш/іения  и  стратегии  побеждает  за  счет  отождеств/іения  с  брен- 
дом  /іибо  чем-то  другим.  Но  системно  ато  не  работает.  Поатому 
мьі  и  даєм  возможность  нашим  читате/іям  избежать  проблем,  с 
которьіми  мьі  ранее  ста/жива/іись  сами.  Политические  проблеми  в 
странах  СНГ  являются  системньїми,  потому  мьі  даєм  им  возмож¬ 
ность  воспо/іьзоваться  социальннм  инжинирингом. 

—  Кому  будет  по/іезна  Ваша  книга? 

—  Студентам,  которьіе  изучают  политологию,  социологию, 
политическую  психологию:  им  необходимо  понять,  что  на  самом 
деле  подразумевается  под  политическими  технологиями  и  нужно 
ли  им  ато.  Вторая  целевая  аудитория  —  люди,  которьіе  уже 
прошли  путь  работьі  в  политических  проектах,  избирательньїх 
камланнях  и,  имея  свой  опьіт,  структурируют  его, 
систематизируют,  получают  мотив  к  тому,  чтобьі  делиться  атим 
опьітом,  принимают  базу  неких  атических  стандартов,  которьіе,  к 
сожалению,  сейчас  не  структурированьї  и  не  работают.  Сейчас 
єсть  очень  мало  специалистов,  которьіе  имеют  определенную 
канву  своих  принципов,  канву  именно  специалиста,  и  не  нарушают 
ее.  Потому  очень  важно  донести  основньїе  профессиональньїе 
принципи  деятелям  политических  технологий.  Третья  группа  — 
ато  сами  политики,  возможно,  не  имеющие  определенного 
ресурса,  чтобьі  привлечь  грамотних  специалистов.  Они  сами  хотят 
разбираться  в  сути  процессов  и  понимают,  что  на  самом  деле 
финансовнй  ресурс  для  избирательной  кампании  —  часто  не 
ключевой  ресурс.  Бьівает  так,  что  самое  главное  —  организация 
людей  и  правильная  работа  с  ними.  Сейчас  на  политической  арене 
появилось  много  людей,  создающих  кор- 
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ректньїе  политические  сильї,  основанньїе  на  прави/іьной  коммуни- 
кации  с  избирате/іем. 

—  На  основаним  какого  материала  построена  зта  книга? 

—  Здесь  мьі  собра/іи  лучшие  успешньїе  отечественньїе  прак¬ 
тики,  практики  наших  коллег  из  России  и  Запада,  других  стран. 
Основьіваясь  на  опьіте  работьі  в  многочисленньїх  предвьіборньїх 
камланнях,  могу  с  уверенностью  сказать,  что  необходимо  форми- 
ровать  корректную  коммуникацию.  При  атом  данньїй  процесе  яв- 
ляетея  трехсторонним: 

1)  со  сторонні  специа/іистов,  пред/іагающих  корректньїе 
коммуникации  как  основу; 

2)  со  сторонні  заказчиков  —  по/іитиков  раз/іичньїх  уровней, 
которьіе  понимают,  что  работа  системна,  корректна.  При  атом, 
имея  настоящие  партийньїе  структурні,  можно  за  меньшие  ресур¬ 
сні  по/іучать  бо/іьший  результат; 

3)  и,  конечно  же,  со  сторонні  общества.  Мьі  всегда  вьіби- 
раем  тех,  кого  достойньї,  и  кто  нас  достоин.  Поатому,  развитие 
гражданского  общества  и,  как  результат,  качественная  и  аффек- 
тивная  работа  негосударственньїх  организаций,  будут  полезньї 
для  Украиньї. 

Ну  и,  безусловно,  ата  книга  нужна  тем,  кто  не  может  посе- 
тить  наши  образовательньїе  курені,  курені  «Института  Демократии 
и  Развития»,  наших  коллег.  При  атом  неоспоримо  важно,  чтобьі  у 
каждого  начинающего  специалиста  на  столе  лежали  книги,  вдох- 
новляющие  его  на  профессиональную  работу,  на  созидание,  а  не 
на  разрушение. 
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ФУНДАМЕНТ  П0/1ИТТЕХН0/ЮГИЙ 


Изучение  /іюбого  знання  начинается  с  овладения 
термино/іогией,  ведь  именно  она  является  своего  рода  к/іючом  к 
сути  изучаемого  предмета.  Именно  по  правильному  и  уместному 
использованию  корпоративной  лексики  опьітньїе  специалистьі  с 
первого  взгляда  определяют  «своих»,  распознают  настоящих 
профессионалов  своего  дела.  Посему  приступим  к  изучению  азов 
—  терминов,  понятий  и  обозначений,  используемьіх  в 
политическом  менеджменте. 


Профессия  политтехнолога  и  политконсультанта 

Часто  работа  политтехнолога  и  политконсультанта 
довольно  мифологизированная.  Об  зтой  профессии  говорят,  что 
ее  нет,  потому  что  она  всегда  лежит  «на  грани»,  и  многие  люди, 
которьіе  сейчас  стали  политконсультантами,  ранее  имели 
техническое  либо  же  медицинское  образование.  Да,  они  не 
являются  гуманитариями,  но  алгоритм  их  мьішления  приводит  к 
стратегически  правильньїм  решениям.  В  Советском  Союзе 
политологов  и  политтехнологов  не  существовало,  уж  тем  более 
не  бьіло  таких  специальностей  в  университете,  а  внезапное 
появление  демократических  вьіборов  на  многопартийной  основе 
после  развала  СССР  потребовало  большого  количества  зкспертов 
в  сфере  политического  менеджмента.  Появилось  большое 
количество  самоучек,  людей,  которьіе  с  ми- 
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нимальньїм  багажом  знаний  в  атой  сфере  перешли  в  нее  из  разря- 
да  инженеров  и  вузовских  преподавателей  (к  слову,  по  одной  из 
версий,  так  появилось  понятие  «политические  технологии»  —  от 
бьівших  представителей  технических  наук). 

Но  научиться  атому  —  консультировать,  стратегически  пла- 
нировать —  сразу  же  после  школьї,  на  первьіх  курсах  университе- 
та  просто  невозможно.  Потому  мьі  начнем  с  общего  понимания 
терминов.  Зто  очень  важно  в  написаний  материалов,  в  написаний 
стратегии  избирательной  кампании.  Важно  говорить  на  одном 
язьіке  с  профессиональной  средой. 

Начнем  с  того,  кто  такой  политический  консультант.  Полит- 
консультант  играет  «вдолгую».  Он  работает  с  одним  политиком 
либо  политической  силой  долгое  время.  Он  вьірабатьівает  страте- 
гию  не  одной  избирательной  кампании  или  предвьіборного 
проекта,  а  стратегию  на  год-два,  возможно,  на  ю  лет. 
Политконсультант  глубинно  понимает  своего  клиента,  чем,  в  том 
числе,  зарабатьівает  его  доверие.  Зто  человек,  которьій  не 
просто  способен  написать  грамотньїй  план  работьі  или 
определить  нужньїе  месседжи,  он  тот,  кто  является  неким 
ментором,  духовньїм  наставником  кандидата. 

Представите  себе  картину:  клиент  играет  на  рояле,  консуль¬ 
тант  ведет  с  ним  беседу,  и  в  результате  они  приходят  к  общему 
решению.  Консультант  должен  тонко  чувствовать  своего  клиента, 
ведь  в  том  числе  от  чуткости  и  внимательности  консультанта  к 
клиенту  зависит  его  успех.  Хороший  консультант  всегда  способен 
чем-то  помочь  даже  опьітному  политику,  которьій  и  сам 
прекрасно  разбирается  в  политике.  В  некотором  роде 
политический  консультант  —  ато  умельїй  и  профессиональньїй 
взгляд  со  стороньї. 

Начинающему  в  атой  отрасли  человеку  может  показаться, 
что  ато  ненужньїй  специалист,  хотя  на  самом  деле  правильньїй 
алгоритм  мьішления,  правильньїе  примерьі  из  истории,  правильно 
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го  уровня  необходимьі  такие  специалистьі,  и  они  у  нее  єсть.  По- 
/іитического  консультанта  можно  сравнить  с  семейньїм  врачом- 
терапевтом,  которьій  постоянно  «ведет»  человека,  если 
обратиться  к  медицинской  терминологии.  В  атом  и  зак/почается 
разница  между  политконсультантом  и  политтехнологом. 

Политтехнолог  —  зто  специалист,  которьій  решает  локаль- 
ньіе  и  оперативньїе  задачи.  Обьічно  он  работает  с  разньїми  клиен- 
тами  в  области  политических  коммуникаций,  как,  например,  врач- 
-хирург,  лечащий  разньїх  пациентов,  решающий  проблемьі  с  их 
здоровьем.  Политтехнолог  же  способен  к  разработке  локальной 
стратегии,  допустим,  в  середине  предвьіборной  кампании,  к  ее 
реа/іизации,  к  системному  управленню  штабом,  так  как  он  часто 
работает  «в  связке»  с  главой  избирательного  штаба.  Таким  обра¬ 
зом,  он  концентрирует  в  себе  не  только  возможность  к  стратеги- 
рованию,  но  и  возможность  комплексной  реализации.  Как  прави¬ 
ло,  у  него  много  опьіта  подобной  работьі:  зто  может  бьіть  работа 
в  разньїх  регионах,  в  различньїх  политических  проектах,  в  серьіх 
камланнях.  То  єсть  политтєхнолог  имеет  узкую  специализацию, 


тогда  как  политконсультант  может  комплексно  реа/іизовать  всю 
кампанию  «под  ключ»,  самостоятельно. 

Часто  из  политтехнологов  вьірастают  консультантьі,  но  для 
атого  необходима  глубина  мьісли.  Чтобьі  бьіть  политтехнологом, 
важно,  безусловно,  обладать  системньїм  мьішлением,  возможно- 
стью  реального  оперативного  управлення  кампанией.  Также  єсть 
определенньїе  специалистьі,  без  которьіх  грамотная  работа  в 
кампании  невозможна  —  психологи,  помогающие  разобраться 
кандидату  в  себе,  разобраться  штабу  с  кандидатом,  разобраться 
в  партийном  строительстве  и  в  командной  работе.  Зто  также, 
конечно,  социологи  и  аналитики,  компетентньїе  главьі  штабов, 
грамотньїе  райтерьі.  Но  об  атом  мьі  поговорим  ниже. 


Термино/іогия  избирательной  кампании 

Важно  понимать  разницу  между  политическими  проектами 
и  партийньїм  строительством,  между  избирательной  кампанией  и 
предвьіборной  кампанией. 

Предвьіборная  кампания  —  ато  та,  которую  мьі  реализуем 
до  вьіборов,  например,  за  год  либо  за  полгода.  Обьічно  ато  некие 
проектьі,  накладьіваемьіе  на  целевьіе  группьі.  Например,  проект 
молодежного  крьіла  политической  партии  —  ато  предвьіборньїй 
проект  той  же  партии.  /Іибо  проект  улучшения  качества  жизни  — 
ато  также  предвьіборньїй  проект. 

Предвьіборньїм  проектом  является  то,  что  может 
прибавить  популярности  политику  или  политсиле,  укрепляет 
имидж  или  партийную  структуру,  но  еще  не  является 
избирательной  кампанией  (так  как  проводится  не  в  период 
избирательной  гонки  и  не  с  прямой  целью  ее  вьіиграть). 

Избирательная  кампания  (избирательньїй  проект)  —  ато 
процесе,  которьій  происходит  после  оглашения  датьі  вьіборов 
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и  непосредственно  до  момента  официальньїх  вьіборов  (исключая 
“день  тишиньї”). 

Понятие  политический  проект  может  бьіть  шире  понятия  из- 
бирательная  камлання.  Так,  создание  новой  технической  партии, 
комплексной  структурьі,  например,  молодежного  крьіла 
политической  партии,  позиционирование  политика  в  Европе  — 
зто  все  примерьі  политических  проектов. 

Еще  более  широкое  понятие  —  социальная  инженерия,  ох¬ 
ни  п.івающая  комплексньїе  мерьі  формирования.  Она  нередко 
используется  в  западньїх  технологиях,  а  теперь  все  чаще 
встречает-н  в  украинской  политике.  Под  социальной  инженерией 
принято  понимать  некое  управление  общественньїми 
процессами,  регуляцию  их  в  вьігодньїх  для  клиента  целях. 

Более  узкий  термин,  часто  употребляющийся  в  медиапро- 
странстве  —  политический  пиар.  Зто  узкий  вид  политической 
реклами,  непрямое  влияние,  формирование  положительного 
образа.  При  зтом  комплексная  работа  в  избирательной  кампании 
не  является  политическим  пиаром. 

Также  важно  осознавать  разницу  между  терминами 
политик,  публичньїй  политик,  государственньїй  деятель. 

Политик  и  государственньїй  деятель  —  абсолютно  разньїе 
понятия.  Политик  —  зто  лицо,  профессионально  занимающееся 
политической  деятельностью.  Публичньїй  политик,  как  видно  из 
самого  термина,  зависит  от  наличия  публики,  то  єсть  он  является 
человеком,  занимающим  вьіборную  должность  или  претендую- 
щий  на  нее  (тогда  как  непубличная  политика  —  зто,  например, 
внутрипартийньїе  должности).  Государственньїй  деятель  —  фи- 
гура  более  масштабная,  при  зтом  он  является  носителем  ценит 
того  понимания  политики,  которая  для  него  не  может  бьіть 
только  источником  материальньїх  благ.  Важньїми  чертами  пред- 
ставителей  такого  типа  людей  являются  серьезность  и  ответ- 
цсенность  за  то  дело,  которое  на  них  возложено.  К  сожалению, 
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в  странах  СНГ  в  последнее  время  государственньїх  деяте/іей  все  - 
меньше  и  меньше. 


Что  же  можно  предложить? 

Для  начала  стоит  описать  основньїе  и  наиболее  распростра- 
ненньїе  формьі  предоставления  политконсалтинговьіх  услуг  (услуг 
политического  консультирования). 

Политконсалтинговьіе  услуги  могут  предоставляться  как 
одним  консультантом,  так  и  целой  консалтинговой  фирмой,  тут 
возможньї  такие  вариантьі: 

1.  отдельньїй  политконсультант  (подписьівается  контракт 
как  с  отдельньїм  лицом); 

2.  социально-инжиниринговое  агентство  (агентство 

политического  консалтинга)  —  группа  людей,  способная 
к  реализации  комплексньїх  проектов.  Обьічно  в  такие 
командьі  включаются  и  социолог,  и  политтехнолог,  и 
профессиональї,  которьіе  обеспечивают  другие 
направлення  избирательной  кампании:  юрист, 

специалист  по  продакшену,  дизайнер-разработчик.  В 
общем,  ато  большие  или  мальїе  компании,  которьіе 
берут  на  себя  ответственность  за  реализацию 
политического  проекта; 

3-  иностранньїе  компании  политического  консалтинга. 

Компании  могут  предоставлять  техническое  обеспечение  — 
то  єсть  когда  у  вас  уже  єсть  определенная  стратегия,  смьісльї, 
которьіе  вьі  хотите  вложить,  они  предоставляют  вам  ряд 
технических  возможностей  по  обеспечению  атой  стратегии, 
например,  формирование  «полевой»  структурьі  агитаторов, 
агентство  политическо- 
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го  пиара,  которое  касается  формирования  темников  в  сети,  в 
СМИ,  прямой  и  непрямой  рекламьі.  Также  существуют  СБ- 
агентства  или  /іобби-агентства.  В  современной  Украине,  к 
сожалению,  тематика  СК  и  /іега/іьного  лоббизма  развита  крайнє 
слабо  (зтому  посвящен  один  из  последних  разделов  книги). 

Обязательньїй  атрибут  того,  как  зто  работает,  — 
подписание  договоров.  Официальньїе  консультантьі  всегда 
подписьівают  договорьі  с  клиентами,  хотя  также  могут  заключить 
и  устньїе  договоренности. 


Разновидности  по/іитконса/ітинга 

Существует  несколько  типов  компаний  (лиц),  сформировав- 
шихся  в  силу  определенньїх  практик  на  территории  СНГ  — 
политических  консультантов. 

Широко  известньїе,  но  непубличньїе  личности.  Их  фактически 
передают  «из  рук  в  руки».  Зто  происходит  при  заключении 
официального  договора,  например,  с  представителями  крупного 
промьішленного  сектора  —  полезньїе  и  подкрепленньїе  успехом 
юиетьі,  которьіе  давал  консультант,  могут  бьіть  рекомендованьї 
мказчиком  его  коллегам,  друзьям  «по  бизнесу»,  и  зтот  человек 
далее  будет  работать  уже  с  ними. 

Наряду  с  зтим,  как  правило,  возникают  псевдоспециали-  «тьі, 
чаще  всего  являющиеся  вьіходцами  из  рекламной  средьі.  Оми 
стремятся  переформатировать  своє  рекламное  агентство  и 
агентство  политической  рекламьі  и  менеджмента  политических 
кампаний,  не  понимая,  что  рекламная  подача,  например, 
батончика  «Баунти»,  мягко  говоря,  отличается  от  принципов  и 
механизма  политической  рекламьі,  продвигающей  того  или 
иного  кандидата.  Нопрос  о  том,  стоит  ли  политикам  работать  с 
такими  организациям  во  время  вьіборньїх  кампаний,  думаєм, 
вполне  риторический. 
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Международньїе  организации,  агентства,  имеющие  успешньїй 
опьіт,  построеньї  на  принципах  командной  работьі  и  успешной 
реа/іизации  их  командами  предвьіборньїх  и  избирате/іьньїх 
кампаний.  Они  действуют  не  «от  вьіборов  к  вьіборам»,  а  являются 
постоянно  практикующими,  системно  работающими  в  сфере 
социа/іьного  инжиниринга.  Сотрудничество  с  ними  достаточно 
безопасно  д/ія  клиентов  и  успешно  для  их  политических  кампа¬ 
ний.  Обьічно  зти  организации  являются  популярньїми  и  медийньї- 
ми,  имеют  позитивную  репутацию,  работают  по  договору  и  с  чет- 
кими  условиями. 

Соблюдение  договора  и  прописанньїе  условия  работьі  — 
важная  часть  легальной  деятельности  политтехнолога,  ведь  в 
зтой  сфере  часто  встречается  и  обман,  и  недопонимание  с  кли- 
ентом.  В  целом,  очень  важной  частью  работьі  является  диалог  с 
заказчиком. 


«Полевьіе»  условия: 
как  правильно  построить  диалог 

Перейдем  от  теории  к  практике  и  поговорим  о  том,  как  пра¬ 
вильно  строить  отношения  между  клиентом  и  тем,  кто  предостав- 
ляет  свои  услуги.  Есть  вариант  отношений  с  клиентом,  когда  по- 
литконсультант  берет  гонорар,  вьістраивает  стратегию  и  тактику 
избирательной  кампании,  а  в  последующем  ее  реализацией  зани- 
мается  команда  кандидата.  Зту  тему  мьі  еще  осветим  в  следую- 
щих  разделах. 

Важньїй  совет  молодому  специалисту:  если  вьі  йдете  рабо- 
тать  в  избирательную  кампанию,  на  какой-либо  политический 
проект,  ответственно  подписьівайте  договор,  четко 
прописьівайте  все  свои  обязательства,  структуру  своего 
менеджмента  в  зтом  документе.  Иначе  достаточно  опасно 
работать  с  клиентом  не  только 
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с  точки  зрения  финансовьіх  обязате/іьств,  но  и  со  стороньї  декла- 
рирования  вашего  вектора  работьі,  всех  ваших  обязанностей.  Из- 
бирате/іьная  кампания  —  дело  змоционально  сложное  и  ответ- 
ственное,  позтому  необходимо,  чтобьі  все  всегда  бьі/іо  зафикси- 
ровано  на  бумаге. 

Также  важно  понимать  по  какому  принципу  клиентьі  делают 
(вой  вьібор.  Обьічно  они  вьібирают  медийньїх  лиц  (политтехноло- 
гов  и  политконсультантов,  которьіе  яв/іяются  пуб/іичньїми  и  узна- 
ваемьіми).  В  г/іазах  заказчиков,  медийность  ко/і/іег  является 
предпосьілкой  и  основанием  д/ія  суждения  о  них,  как  о 
специа/іистах  вьісокой  ква/іификации.  Таким  образом,  г/іавньїй 
критерий  д/ія  вьібора  —  зкспертность. 

Второй  тип  клиентов  —  те,  которьіе  вьібирают  подрядчика 
иск/почите/іьно  по  рекомендациям.  Они  не  доверяют  партнерам 
извне,  считая,  что  они  могут  продать  информацию  конкуренту  и, 
по  сути,  убить  кампанию.  В  с/іучае  с  таким  к/іиентом  вам  необхо¬ 
димо  представить  доказате/іьства  того,  что  вьі  —  серьезная  ком- 
пания  (/іицо),  которая  работает  в  соответствии  с  зтическими  нор¬ 
мами  и  кодексами,  и  что  с  вами  у  заказчика  описанньїх  проблем 
не  будет. 

Есть  заказники,  которьіе  ориентируются  на  бренд  компании, 
ее  сферу  в/іияния.  Такие  клиентьі,  как  правило,  вьібирают  между- 
народньїе  компании  или  те,  что  работали  за  границей. 

Существуют  клиентьі,  абсолютно  не  разбирающиеся  в  про- 
цессе  политического  менеджмента.  Они  обращаются  в  известньїе 
им  компании,  которьіе  имеют  хоть  какую-то  привязку  к  коммуни- 
кации  с  людьми  в  принципе,  вьібирая  либо  рекламньїе  агентства, 
либо  же  определенньїе  медийньїе  агентства,  которьіе  не  могут 
покрьіть  весь  необходимьій  спектр  услуг  предвьіборной 
кампании.  Для  хорошего  политического  или  избирательного 
проекта  необходимо  профессиональное  вмешательство  — далее 
в  книге  мьі  подробнее  обьясним,  почему  простого  пиарщика  или 
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недостаточно,  почему  нужен  именно  по/іитический  консультант 
и/іи  политический  пиарщик. 

Есть  и  такие  клиентьі,  которьіе  давно  трудятся  в  политике  и 
убежденьї,  что  «знают  лучше».  Поатому  для  работьі  во  время 
избирательной  кампании  они  вьібирают  людей,  которьіе  рядом, 
которьіе  работают  в  партийной  организации,  своих 
родственников.  Обьічно  они  не  пользуются  услугами 
профессиональньїх  политконсультантов  либо  профессиональньїх 
политтехнологических  компаний. 

Зто  —  основньїе  типьі  клиентов,  и  для  каждого  из  них  суще- 
ствует  свой  принцип  коммуникации. 

Но,  в  любом  из  вьішеперечисленньїх  случаев,  ваш  имидж  и 
компетентность,  профессиональньїй  подход  к  планированию  и 
формированию  стратегии  —  ато  ключевьіе  понятия.  Нужно  бьіть 
профессиональньїми  и  честньїми. 

Чрезвьічайно  важно  найти  с  клиентом  общий  язьік,  говорить 
с  ним  на  равньїх.  Ведь  очень  часто  клиентьі  в  политическом  кон- 
салтинге  —  ато  миллионерьі  и  миллиардерьі,  имеющие  свои  ком- 
пании,  управляющие  десятками  тьісяч  людей  в  партийной  органи¬ 
зации.  Если  вьі  не  ощущаете  себя  равной,  сильной  личностью,  то 
рискуєте  просто  заработать  деньги,  рассказьівая,  какой  клиент 
замечательньїй,  что  абсолютно  неаффективно  и  плохо  работает 
на  ваш  имидж.  /іибо,  вьі  не  сможете,  с  позиции  слабого,  донести 
свою  стратегию.  Поатому  сначала  нужно  понять  клиента,  принять 
его  принципьі,  договориться  с  ним  о  правилах  сотрудничества  — 
и  только  потом  подписьівать  договор  и  начинать  работать.  Разбе- 
ритесь  с  его  вьібором  с  психологической  точки  зрения  (почему  он 
идет  в  политику,  что  ему  может  помешать  в  атой  работе  и  т.  д.): 
возможно,  исходя  из  его  образа,  ему  нельзя  работать  с  данного 
рода  алекторальной  картой.  В  таком  случае  вьі  обязаньї 
предупредить  об  атом  вашего  клиента,  и  он  будет  вам 
благодарен,  а  в  дальнейшем,  возможно,  станет  с  вами  работать  в 
новьіх  предвьіборньїх  или  избирательньїх  камланнях.  Поймите 
его,  договоритесь  о  пра- 
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ви/іах  игрьі,  подпишите  все  необходимне  документи.  Работайте 
честно,  не  боясь  критиковать  заказника.  Не  бойтесь  радика/іьньїх, 
но  зффективньїх  решений,  будьте  професіоналами. 

По  ту  сторону  баррикад 

У  каждого  читате/ія,  кто  практиковал  работу  с  по/іитиками, 
возникает  вопрос:  как  бороться  с  оппонентами. 

Прежде  всего,  когда  вьі  представляєте  свою  компанию  либо 
услугу  клиенту,  данньїе  о  вас  должньї  бьіть  провереньї  и  до- 
стоверньї. 

Например,  ваш  оппонент  использует  только  стратегию  фи- 
нансовой  оптимизации,  и  вам  необходимо  с  ним  каким-то  обра- 
юм  конкурировать.  При  зтом  он  говорит  на  более  понятном  язьі- 
ке  —  язьіке  чисел.  В  таком  случае  вам  необходимо  найти 
клиента,  которьій  понимает  ваши  технологии  работьі  и  алгоритм 
достижения  результата.  Покажите  свою  работу  не  с  точки  зрения 
наукообразньїх  принципов,  а  со  сторони  ее  зффективности. 
Привяжите  себя  к  результату,  возьмите  на  себя  ответственность 
за  него  —  за  ю,  что  ви  гарантируете  клиенту.  Зто  возможно  в  том 
случае,  если  ми  уже  провели  исследования  и  уверенн  в 
достижимости  и  реальности  поставленннх  задач. 
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Глава  вторая 
ВЬІБОРЬІ 


С  чего  начать  работу 

Работа  начинается  с  подробной  беседьі  с  к/іиентом.  Стоит 
изучить  его  биографию,  сти/іь  работьі  и  общения,  вьіяснить 
жизненньїе  ценности,  чтобьі  составить  по/іноценное  мнение  о 
че/ювеке,  яв/іяющемся  /іицом  кампании.  Скореє  всего,  вьі 
по/іучите  задачу  предоставить  свои  пред/южения  по  работе  над 
проектом.  Прежде,  чем  подписать  договор,  рекомендуєм 
подробно  изучить  ситуацию,  проана/іизировать,  наско/іько  данная 
кампания  может  бьіть  перспективной.  Неправильно  сразу  же 
подписьіваться,  брать  на  себя  обязате/іьства  и  работать  с  первого 
дня.  Снача/іа  стоит  опреде/іить,  єсть  /їй  смьіс/і  данному  по/іитику 
ба/і/ютироваться  именно  на  зтом  округе.  Как  зто  сде/іать? 

Наша  позиция  —  позиция  компании  «БІС  Сгоир»,  позиция 
моих  ко/і/іег,  такова:  в  с/іучае,  ес/іи  к/іиент  не  хочет  проводить 
ана/іитический  подготовите/іьньїй  зтап  кампании,  не  стоит  с  ним 
работать  в  принципе.  Так  как  убеждение:  «Я  знаю  /іучше,  я  знаю 
избирате/ія,  я  понимаю,  что  ему  нужно»  яв/іяется  ошибочньїм. 
Обьективное  восприятие  всегда  от/іичается  от  субьективного 
восприятия  заказника.  Позтому  необходимо  пред/южить 
провести  зтап  анализа  и  необходимьіх  предварите/іьньїх 
исследований. 


27 


Что  такое  зтап  анализа  и  для  чего  зто  нужно 


Для  начала  успешной  работьі  клиент  должен  предоставить 
вам  материальї  о  своей  персоне:  публикации  о  нем,  фотобанк, 
видеобанк  кандидата. 

Вам  также  необходима  вся  полезная  информация  об  округе 
и  его  социальньїй  паспорт.  Если  кандидат  работает  с  партией,  ему 
будет  легче,  потому  что  крупньїе  партии  всегда  проводят  по- 
добньїе  исследования.  Если  же  кандидат  не  проводил  исследова- 
ний,  то,  вероятно,  можно  перекупить  атот  злекторальньїй  паспорт 
у  другого  человека  (из  другой  политсильї). 

В  случае  если  вам  необходимо  самому  составить 
социальньїй  паспорт,  обязательно  стоит  включить  туда  злементьі, 
без  которьіх  он  теряет  смьісл: 

—  карту  избирательного  округа,  его  административньїе 
границьі,  улицьі  и  номера  домов,  которьіе  к  нему  отно- 
сятся  (тут  будет  очень  полезно  посетить  официальньїй 
сайт  Центризбиркома,  где  єсть  вся  необходимая  инфор¬ 
мация); 

—  все  избирательньїе  участки,  их  местонахождение,  кон¬ 

такти,  адреса  окружной  избирательной  комиссии  и 
местньїх  органов  власти,  управлений 

правоохранительньїх  органов;  включить  информацию  о 
предприятиях,  школах,  вузах,  других  учреждениях, 
которьіе  могут  бьіть  вам  полезньї,  а  также  об  активних 
общественннх  организациях,  движениях,  контакти 
ключевнх  СМИ; 

—  важно  указать  в  паспорте  злекторальнне  симпатин  и  на¬ 
строєний  избирателей,  историю  предндущих  голосова- 
ний  на  округе. 

Вам  необходимо  знать,  кто  живет  в  интересующем  вас  окру¬ 
ге,  с  каким  злекторатом  вам  предстоит  работать,  какие  у  него  на 
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строения,  наско/іько  консервативньї  люди  в  принятии  решения, 
наско/іько  образ  вашего  кандидата  будет  в  спросе. 

Что  касается  социологии,  то  стоит  отметить,  что  ее  данньїе 
разде/іяются  на  две  категории:  ко/іичественньїе  и  качественньїе 
показате/іи.  В  первую  очередь,  необходимо  исс/іедовать 
наско/іько  вьісока  злекторальная  поддержка  вашего  кандидата 
и/іи  партии. 

Обязательно  нужно  измерять  рейтинг  узнаваемости  канди¬ 
дата,  рейтинг  поддержки  кандидата  на  зтих  вьіборах,  антирейтинг 
(процент  людей,  которьіе  ни  в  коем  с/іучае  не  поддержа/іи  бьі  зто- 
го  кандидата),  также  вам  необходимо  изучить  проблематику:  что 
беспокоит  людей,  и  по  каким  каналам  информации  они  получают 
зти  данньїе. 

На  зтапе  анализа  наиболее  важньїми  являются  данньїе  рей- 
тинга  и  антирейтинга.  Рейтинг  показьівает  сколько  избирателей 
готовьі  поддержать  вашего  кандидата,  а  какая  часть  злектората 
настроєна  негативно  по  отношению  к  нему.  Благодаря  зтим  двум 
составляющим  можно  узнать  реальньїе  настроения  в  округе.  Важ¬ 
но  найти  действительно  профессиональную  группу  социологов, 
способную  провести  необходимое  исследование  по  всем  прави¬ 
лам,  ведь  его  результат  часто  зависит  даже  от  правильной  форму- 
лировки  вопроса,  а  потому  сложно  получить  адекватньїе  данньїе 
без  работьі  людей,  знающих  толк  в  социологических  исследовани- 
ях.  Отталкиваясь  от  полученной  информации,  вьі  можете  напинать 
строить  избирательную  кампанию,  продумьівать  стратегию.  При- 
мером  рейтинга  и  антирейтинга  могут  послужить  данньїе  из  одно¬ 
мандатного  избирательного  округа  №  96  за  лето  2012  года. 

Допустим,  вьі  полупили  результати,  свидетельствующие  о 
том,  что  узнаваемость  вашего  кандидата  составляет  50%,  рейтинг 
—  20%,  антирейтинг  —  ю%.  В  зтом  случае  вам  будет  нужно 
поработать  над  повьішением  рейтинга,  что,  соответственно,  при- 
ведет  к  росту  узнаваемости  и  снижению  антирейтинга. 
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Рейтинги  та  антирейтинги  політичних  партій 


ЗАГАЛОМ  ПО  ОКРУГУ 

ВІШІГОРОД 

Усі  виборці 

Прийдуть 

виборчі  дільниці 

Усі  виборці 

Прийдуть 

виборчі  дільниці 

ЗА 

ПРОТИ 

ЗА 

ПРОТИ 

ЗА 

ПРОТИ 

ЗА 

ПРОТИ 

ВО  "Свобода" 

5.9 

6,4 

43 

2.00 

4,98 

2.00 

5,22 

ВО  "Батьківщина" 

16,1 

21,1 

.7.4 

16.79 

23,66 

17,58 

24,77.. 

Європейська  партія  України 

03 

1.1 

о,3 

13 

0.22 

0,46 

0.23 

0:49 

Комуністична  партія  України 

7.9 

7,8 

83 

9,5 

9.29 

13,65 

9,73 

14,29 

Народна  партія 

0.3 

0,6 

оз 

0,8 

0,00 

0,68 

0,00 

0,71 

Партія  "Наша  Україна" 

о,5 

7,8 

0.3 

9,5 

0.25 

235 

0,26 

2,46 

Партія  'Україна  -  вперед!" 

2,7 

1.3 

3,0 

1.6 

0,67 

0-43 

0.70 

0,45 

Партія  регіонів 

24,4 

39,о 

26,4 

47,4 

20,49 

3448 

21,45 

35,79 

Прогресивна  соціалістична  партія  України 

о,3 

0,6 

0,3 

0,8 

0,0 

0,0 

0,0 

0.0 

Радикальна  партія  України 

0,0 

оо 

0,0 

0.6 

0.0 

0,0 

0,0 

0,0 

Соціалістична  партія  України 

о,5 

0.1 

0.7 

0.23 

0.22 

0.24 

0,23 

УДАР 

17,0 

5,0 

18.4 

6,1 

15,79 

2.71 

16,53 

234 

Українська  народна  партія 

0,0 

0,0 

0.0 

0,0 

0,0 

0.0 

0,0 

0.0 

Інша  партія 

0,2 

03 

0.2 

0,6 

047 

0,65 

039 

0.68 

7.5 

1,6 

8.1 

1,9 

1137 

0.22 

12,22 

0-23 

Важко  відповісти 

93 

10,1 

10,1 

10,6 

17,55 

15,79 

18,37 

16,53 

Я  не  братиму  участі  у  виборах 

7-4 

4.56 

Зти  данньїе  —  начало  проникновения  в  суть  процесса.  Вам 
необходимо  их  тщате/іьно  проана/іизировать,  понять,  почему 
с/южи/іась  такая  з/іектора/іьная  структура.  Важно  изучить,  до¬ 
пустим,  почему  именно  зти  ю%  избирате/іей,  отражающих  ан- 
тирейтинг,  настроеньї  против  вашего  кандидата.  Например,  он 
бьі/і  мзром  в  одном  из  городов  округа  и  во  время  работьі  на  зтой 
до/іжности  понес  имиджевьіе  потери:  бьі/іа  опуб/іикована  статья- 
расс/іедование  о  его  участии  в  коррупционньїх  схемах  —  зто  и 
будет  одним  из  источников  сформировавшегося  антирейтинга. 
/Іибо  же,  возможно,  ваш  кандидат  относится  к  партии  с  вьісоким 
антирейтингом. 

Ес/іи,  например,  говорить  о  партии  «Свобода»,  то  те  /поди, 
которьіе  считают  ее  зкстремистской,  не  прого/іосуют  за  нее  и  ее 
представите/іей.  Зто  норма/іьное  яв/іение,  просто  вам  нужно  по¬ 
нять,  почему  избирате/іи  поддерживают  или  не  поддерживают 
вашего  кандидата  /іибо  партию.  Для  зтого  необходимо  провести 
также  и  групповьіе  исс/іедования.  Ес/іи  у  вас  нет  резу/іьтатов  ис- 
с/іедования  хотя  бьі  5-6  фокусгрупп,  то  работать  будет  с/южнее. 

Ес/іи  данньїй  округ  для  вас  новьій,  и  вьі  на  нем  ранее  не  ра- 
бота/іи,  то  с/іедует  умубиться  в  изучение  местной  специфики. 
Скореє  всего,  вам  необходимо  пообщаться  с  к/почевьіми  /іидера- 
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ми  мнений.  Приг/іасите  их  на  встречу  или  же,  ес/іи  по  каким-либо 
причинам  вьі  не  можете  атого  сделать,  закажите  у  специа/іистов 
ус/іугу  «глубинное  интервью».  Оно  представляет  собой  общение  с 
лидерами  мнений  и  подобно  фокус-групповому  исс/іедованию. 

Следует  работать  поатапно,  например,  если  вьі  пригласите 
топовьіх  журналистов,  то  логично  предположить,  что  сразу  все 
вместе  они  не  захотят  общаться  по  поводу  вьібранной  вами  про¬ 
блематики  данного  региона.  Вернее,  атот  механизм  работает,  но 
важно  правильно  ввібрать  подрядчика.  Если  вам  предложат  сако- 
номить  и  порекомендуют  кого-то  за  счет  ресурсов  некоей  мест- 
ной  организации,  мьі  бьі  не  советовали  вам  вьібирать  их.  /Іучше 
обращаться  к  всеукраинским  организациям,  имеющим  отделения 
в  большинстве  крупньїх  городов  страньї:  там  єсть  грамотньїе  бри- 
гадирьі,  могущие  грамотно  поспитать  то,  что  єсть  «в  поле».  При 
атом  в  работу  с  социальньїми  исследованиями  должен  бьіть  вклю- 
чен  представитель  вашей  компании  (если  она  у  вас  єсть),  для  того, 
чтобьі  не  ошибиться  в  стратегии. 

Неправильная  социология,  особенно  некачественньїе  иссле- 
дования,  могут  привести  вас  к  стратегическим  ошибкам.  Допу¬ 
стим,  вьі  думаєте,  что  кандидату  нужно  говорить  о  патриотизме  в 
плане  увеличения  акспорта  товаров  вашей  страньї;  вьі  считаете, 
что  ата  тема  подходит  вашему  кандидату,  так  как  он  — 
акономист.  А  потом  исследование  фокус-группьі  обнаруживает, 
что  на  самом  деле  люди  не  хотят  работать  на  акспорт,  и  для 
предпринимателя  ато  не  ключевая  тема. 

Или  же  вьі  считаете,  что  кандидат  должен  бьіть  сильньїм 
лидером,  поскольку  люди  любят  сильньїх  лидеров.  Но 
исследования  «в  поле»  показали,  что  люди  согласньї  за  него 
проголосовать,  так  как,  судя  по  фотографии,  он,  вероятно, 
ученьїй.  Таким  образом,  вам  необходимо  формировать  образ 
кандидата  не  как  сильного  лидера,  а  как  деятеля  науки,  даже  если 
сам  кандидат  хочет  вьібрать  образ,  которьій  в  принципе  ему  не 
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будет  в  таком  с/іучае  согласиться  с  кандидатом  и  дать  ему  принять 
на  себя  неподходящий  образ. 


Приоритетность  местньїх  проблем 

Скажите  пожалуйста,  какие  из  приведенньїх  местньїх  проблем 
волнуют  Вас  больше  всего?  (%  ко  всем  опрошенньїм) 


8ІС 


Вьісокие  потребительские  ценьї 
Уровень  медицимского  обслужи вания 
зоблеми  трудоустройства 
Низкий  уровень  зарплат 


І  36% 
І  36% 


Бєзработица.  і 


ннзз% 

І  28% 


Корі 


І  27% 


Пенсионное  обеспечение 
Преступиость 
Работа  учебиьіх  заведений 
Плохая  Зкология 
Недостаточная  обеепеченность  жильем 
Плохое  транспортное  сообщение  с  удалемними 
Уровень  помоіди  инвалидам 
Массовая  трудовая  миграция  в  города 
Работа  правоохранительньїх  органов 
Хаос  в  работе  городсмого  совета 
Високий  уровень  алкоголизма.  наркомании 
Плохое  межгородское  транспортное  сообщение(с 
Неудовлетворительное  качество  работь»  учреждений. 
Не  справедливость  в  передаче,  продаже,  аренде 
Запрет  на  куплю  и  продажу  земель. 
Ввгтеснение  украимского  язика  русским 


14% 


Стратегические  ошибки  способньї  забрать  все  ресурсьі  кам- 
пании,  то  єсть  вьі  можете  печатать  газетьі  и  листовки,  которьіе  (в 
це/юм)  обойдутся  вам  около  мил/іиона  долларов,  но  если  в  зтих 
материалах  будут  допущеньї  смьісловьіе  ошибки  и  освещеньї 
ложньїе  смьісльї,  то  зффективность  зтих  листовок  составит  не 
более  10%. 

Очень  внимательно  и  системно  подходите  к  зтапу  анализа. 
Если  вам  не  хватает  исследований,  вьі  можете  заказать  их  у  не- 
скольких  фирм,  чтобьі  ваш  политтехнолог  мог  проанализировать 
структуру  образа,  протестировать  все  материальї.  Также  можно 
анализировать  динамику  по  каждой  части  вашего  округа,  напри- 
мер,  насколько  консервативньї  взглядьі  на  каждом  из  его  участни- 
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ков,  то  єсть  наско/іько  консервативно  люди  голосуют.  Таким  обра¬ 
зом,  вьі  сможете  понять,  как  именно  мьіслит  избиратель.  Зто  важ¬ 
но.  Потому  всегда  убеждайте  клиента,  что  исследования  —  зто  то, 
на  чем  не/іьзя  зкономить.  Конечно  же,  многие  на  просторах 
постсоветских  стран,  зкономят  финансовьіе  ресурсьі  на  стартовьіх 
исс/іедованиях  и  аналитике,  но,  если  вьі  позиционируете  себя  как 
профессионала,  важно  понимать,  где  вьі  и  как  двигаєтесь. 


Социологические  опросьі 
как  инструмент  активного  влияния  на  избирателя 

Важно  отметить,  что  в  нашей  стране  социологическими 
опросами  часто  пользуются  как  методом  манипуляции  и  мерилом 
обьективности.  При  зтом  все  мьі  знаєм,  что  соцопросьі  имеют  по- 
грешности  в  3-5%.  Но  в  аспекте  мзрских  и/іи  президентских  кампа- 
ний  зти  5%  могут  бьіть  дово/іьно  важньї.  Ведь  даже  на  обьективной 
погрешности  мьі  уже  можем  формировать  опреде/іенное  мнение. 

Безусловно,  єсть  разница  в  том,  что  у  нашего  кандидата  по 
одному  опросу  —  20%  поддержки,  а  по  другому  —  23%.  В  СМИ  мьі 
можем  подать  с/іедующую  информацию  (и  она  будет  правдивая): 
динамика  рейтинга  нашего  кандидата  возрос/іа  с  20  до  25%,  и  в 
тоже  время  по  оппоненту  можно  сказать,  что  его  динамика  упала  с 
20  до  15%.  И  то,  и  другое  будет  обьективньїм  результатом, 
основанньїм  на  погрешности.  Кроме  того,  использование  таких 
слов,  как  «стремительно  вьірос»  или  «стремительно  обрушился», 
привлекает  внимание  граждан  и  формирует  у  них  определенное 
отношение  к  кампании  и  кандидатам. 

Много  граждан  голосуют  за  победителей.  Есть  такой  неболь- 
шой  кластер  людей,  которьіе  постоянно  голосуют  за  победителя. 
Помня  об  зтом,  социологический  опрос  можно  использовать  в 
раскрутке  темьі.  Например,  когда  мьі  говорим,  что  определен- 
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ное  ко/іичество  граждан  (допустим,  45%)  поддержа/іи  озвученную 
кандидатом  тему  (допустим,  по  уменьшению  тарифов),  то  всегда 
єсть  процент  избирате/іей,  которьіе  присоединятся  к  сторонникам 
нашего  кандидата  только  потому,  что  другие  уже  массово  его 
поддержа/іи. 

Также  можно  использовать  с/іухи  как  метод  распростране- 
ния  информации  —  в  оф/іай-коммуникациях,  в  пуб/іикации  атих 
опросов,  формирующих  опросов  и  фокус-групп.  То  єсть  когда 
люди  собираются  не  для  того,  чтобьі  провести  саму  фокус-группу, 
а  для  того,  чтобьі  модератор  сам  навязал  им  необходимую 
позицию. 

Далее  в  зтом  контексте  можно  использовать  либо 
зкспертов,  либо  же  определенньїх  спикеров.  Нам  они  нужньї, 
чтобьі  удерживать  тему.  При  атом  необходимо  найти  зкспертов, 
которьіе  будут  бесплатно  поддерживать  либо  не  поддерживать 
определенную  тему  согласно  своим  риторике  и  стилю.  Их 
поддержка  (или  отсутствие  таковой)  должна  бьіть  очевидной  и 
понятной. 

Существует  еще  такое  понятие  как  акспертньїй  пул  —  боль- 
шое  количество  зкспертов,  поддерживающих  и  поднимающих 
вашу  тему.  Он  может  бьіть  оплачиваемьім,  потому  что  для  акс- 
пертов  среднего  уровня  ато  иногда  является  источником  дохода, 
либо  можно  найти  все-таки  обьективньїй  вариант  и  договориться 
о  подборе  искренних  зкспертов.  Но  следует  помнить,  что  аксперт 
не  может  говорить  все  прямо,  а  только  в  рамках  тех  методов,  ко- 
торьіе  мьі  обсудили  ранее. 

Что  еще  очень  хорошо  воздействует  на  избирателя?  Непло- 
хо  работает  амоциональньїй  фактор:  «кандидат  такой  же,  как  и  я». 
То  єсть  когда  мьі  визуализируем  определенньїх  героев  нашей  со- 
вместной  работьі  с  кандидатом,  и  при  атом  он  реален.  Не  просто 
озвученьї  мнения  зкспертов,  а  кандидат  присутствует  на  фотогра- 
фиях,  видно  его  искренность,  он  в  толпе  с  самодельньїм  плакатом 
и  т.  п. 
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Безус/іовно,  ес/іи  избиратель  не  доверяет  социо/югии,  акс- 
пертам  или  просто  скептично  настроен,  то  не  доверять  вот  атому 
искреннему /іицу,  которое  находится  в  команде,  на  митинге,  край¬ 
нє  с/южно.  Зтот  прием  также  работает,  потому  что  невозможно 
оспорить  присутствие  конкретного  че/іовека,  отстаивающего  и 
поддерживающего  опреде/іенную  позицию.  Например,  реальной 
женщиньї,  вьісказьівающейся  по  тендерному  вопросу:  да,  действи- 
те/іьно,  бьі/іа  женщина,  держала  плакат,  озвучивала  свою  позицию 
в  поддержку  мнения  кандидата... 

Также  избиратель,  как  «один  из  многих»,  может  подать  свою 
позицию,  при  атом  глупо  преподносить  ее  ярко  хвалебной  —  до- 
статочно  более  умеренного  одобрения,  которое  будет  вьіглядеть 
правдоподобнее.  Например:  «Да,  я  когда-то  не  поддерживала 
атого  кандидата  в  марьі,  но  теперь  посмотрела  его  программу  и 
убедилась,  что  по  тарифам  она  правильная  и  действительно  спра¬ 
ведливая.  Потому  я  пришла  на  митинг  и,  возможно,  пересмотрю 
своє  решение  по  поводу  данного  кандидата».  В  такой  трактовке 
мьі  сльїшим  нотки  в  пользу  нашего  кандидата.  Зто  важно  особенно 
в  формирующих  влияниях. 

Собственно,  поддерживать  нашу  тему  мьі  можем  с 
помощью  лидеров  мнений.  Тем  более,  если  программа  проходит 
в  рамках  большого  города  или  по  всей  Украине,  нам  нужньї  другие 
лидерьі  мнений,  пусть  не  акспертьі,  но  достаточно  влиятельньїе  в 
своей  группе  и  поддерживающие  нашу  программу.  Допустим, 
ассоциация  малого  бизнеса  (только  реальная,  а  не  существующая 
лишь  на  бумаге)  вьіступает  «за»  программу  нашего  кандидата  по 
либерализации  налогообложения  для  малого  бизнеса  и 
определенньїе  государственньїе  программьі  для  его  развития. 
Такие  лидерьі  мнений,  спутники  вашей  информационной 
кампании,  будут  аффективньїми  распространителями  непрямой 
рекламьі  и  поддержки  вашей  темьі. 
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Важно  понимать,  что  для  создания  сенсационности  в  СМИ 
мало  лишь  упомянуть  каких-то  определенньїх  людей  из  целевьіх 
групп  или  зкспертов  и  лидеров  мнений,  поддерживающих  канди¬ 
дата.  Вам  нужно  создавать  позицию  инсайдеров  из  числа  тех  лю¬ 
дей,  которьіе  добьівают  информацию  и  придают  ей  уникальность, 
сенсационность  в  глазах  читателей.  Она  будет  распространяться  и 
другими  изданиями,  которьіе,  например,  находятся  в  состоянии 
информационного  голода  и  согласньї  бьіть  вторьіми,  третьими  в 
актуализации  темьі,  заданной  известньїм  изданием.  Особенно  если 
оно  относится  ктоповьім  СМИ  страньї  или  города. 

Подобного  рода  сенсации  можно  создавать  и  бесплатно, 
просто  интригуя  журналистов,  подкидьівая  им  определенньїе  обг.- 
ективньїе  фактьі,  анонимньїе  источники,  документьі,  аудиозаписи. 
І іибо  же  можно  создавать  иллюзию,  что  ата  информация  получена 
каким-то  образом  от  секретного  источника  в  Верховной  Раде,  в 
определенной  фракции,  администрации  Президента  и  т.  д.  Рабо- 
тая  так,  можно  добиться  действительно  серьезньїх  результатов. 


Особенности  работьі  в  социальньїх  сетях 
во  время  избирательной  гонки 

Если  говорить  о  характере  работьі  в  социальньїх  сетях  во 
время  избирательного  процесса,  стоит  отметить,  что  многие  по- 
литики  стран  СНГ  недооценивают  возможности  использования  со¬ 
циальньїх  сетей  как  инструмента  для  поиска  своего  избирателя  и 
влияния  на  него,  конструирования  своего  образа  в  интернете.  На¬ 
пример,  єсть  довольно  популярное  заблуждение,  что  в  интернете 
нужно  работать  исключительно  в  городах-миллионниках,  так  как  в 
городах  с  меньшим  количеством  населення  люди  беднее,  и  общий 
охват  интернет-аудитории  довольно  низок.  По  нашему  твердому 
убеждению,  атоложное  суждение.  Обьяснение  простое:  ин- 
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тернет  в  Украине  распространяется  динамично.  Возможно,  не  все 
избиратели  имеют  свой  аккаунт  в  западньїх  соцсетях,  типа  «Фейс- 
бук»  или  «/Іинкидин»,  но  все  же  не  нужно  забьівать  об  их  «местньїх 
заменителях»,  а  также  о  возможности  таргетированной  рек/іамьі. 
В  наше  время  не  только  с  помощью  социальньїх  сетей,  но  также  и 
другими  способами  можно  идентифицировать  своего  избирате/ія 
и  в/іиять  непосредственно  на  него  и  его  окружение. 

Нам  же  с/іедует  поговорить  об  алгоритме  работьі  в  соци¬ 
альньїх  сетях  в  контексте  вьіборов.  Стоит  заметить,  что  на  Западе 
то/іько  недавно  начали  использовать  термин  «зволюция  социаль- 
ньіх  сетей».  В  чем  же  она  проявляется?  Например,  по  официаль- 
ньім  данньїм,  соцсетью  «Фейсбук»  ежемесячно  пользуются  свьіше 
1,5  млрд  человек  в  мире.  Зто  значительно  больше,  чем  в  других 
социальньїх  структурах,  например,  религиозньїх.  Таким  образом, 
функциональньїе  возможности  данной  сети  колоссальньї,  но  ими 
нужно  научиться  оперировать.  Особенно,  если  во  время  вьіборов 
стоит  задача  не  только  идентифицировать  своего  избирателя,  его 
социально-политические,  зкономические,  идеологические  по- 
требности,  интересьі,  но  также  найти  других  избирателей,  кото- 
рьіх  следовало  бьі  заинтересовать  своим  политическим,  а  также 
избирательньїм  продуктом. 

Нужно  понимать  философию  зтой  зволюции.  Ведь,  если  мьі 
говорим  о  людях  35-45-летних  и  старше  (так  назьіваемое  поколе- 
ние  X),  то  зто  те,  кто  по  своєму  опьіту  знают  особенности  жизни 
как  до,  так  и  во  время  цифровой  революции.  Зто  уникальное  поко- 
ление,  вьіросшее  на  разумении,  что  жить  по-старому  уже  нельзя,  и 
при  том  понимающее  основьі  политики,  осознавая,  что  современ- 
ньіе  политики  коммуницируют  с  избирателями  старьіми  методами 
и  способами.  В  то  же  время  политики  нового  типа  мьішления  и 
действия,  западньїе  политики,  уже  длительное  время  работают  в 
сфере  «сіі^ііаі».  Вьішеупомянутое  поколение  является  уникаль- 
ньім,  так  как  воспринимает  обе  реальности  политической  комму- 
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никации  —  и  он/іайн,  и  офф/іайн,  а  также  часто  проявляет  интерес- 
ньіе  переходьі  между  ними  как  до,  так  и  во  время  избирате/іьного 
процесса  (и  не  то/іько). 

Вместе  с  тем,  25-35-летние  (поко/іение  У),  которьіе  бо/іее  ин- 
фантильньї,  в  бо/іьшинстве  оказались  не  готовьіми  «мигрировать» 
с  он/іайна  в  оф/іайн.  Как  продемонстрировал  пример  «Арабской 
весньї»,  /іюдей  собира/іи  посредством  «Фейсбука»,  в  результате 
чего  произош/іа  смена  правите/іьства. 

Если  же  взять  во  внимание  поколение  Т  (18-25-летние)  и  тех, 
КТО  родились  после  2000-ГО  года  («поколение  будущего»),  то  они 
более  способньї  воспринимать,  обсуждать  креативньїе  акции  он- 
лайн,  воспринимать  информацию,  но  не  переходить  к  акциям  пря¬ 
мого  действия.  Так,  на  Западе  можно  наблюдать  многочисленньїе 
примерьі  удачньїх  практик  сіі^ііаі-маркетинга,  когда  гражданские 
петиции,  набирающие  внушительное  количество  голосов,  исполь- 
зуются  местной  властью  как  предмет  для  определенного  публич- 
ного  решения.  Таким  образом,  они  являются  одним  из  многочис- 
ленньїх  способов  влияния  на  власть,  но  при  атом  нужно  помнить, 
что  за  такими  петициями  стоят  конкретньїе  стейкхолдерьі,  заинте- 
ресованньїе  лица,  с  которьіми  как  раз  и  нужно  вести  коммуника- 
цию  взаимодействия  или  непрямого  влияния. 

Стоит  также  понимать,  что,  несмотря  на  наше  возможное 
нежелание  работать  как  в,  так  и  с  «бі§і1:аІ»,  мьі  в  него  все  сильнеє 
внедряемся.  Сегодня  мьі  уже  больше  доверяем  информации  из 
«Фейсбука»,  чем  из  других  источников. 

На  данньїй  момент  существуют  четкие  системьі  таргетирова- 
ния  в  социальньїх  сетях,  например  в  «Фейсбуке».  Конечно,  у  вас 
єсть  возможность,  благодаря  классическим  методам  социологии, 
найти,  что  же  сказать  своєму  избирателю,  но  в  наше  время,  во 
время  революции  «сІі§і1:аІ»,  наилучший  результат  даст 
таргетирование  в  «Фейсбуке».  В  Украине  чаще  используется  метод 
скрьітого  маркетинга  —  через  сети  и  аккаунтьі  знакомьіх  и  друзей, 
фейковьіе 
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страницьі,  которьіе  внушают  доверие.  В  целом,  д/ія  аффективной 
сІі§і1:аІ-кампании  важно,  как  ваше  «присутствие»,  так  и  положитель- 
ньій  образ  в  сети.  Сегодня,  ес/іи  вьі  все  же  не  адепт  прямого  или 
скрьітого  подкупа  избирате/ія,  именно  то,  что  про  вас  найдут/іюди 
в  «Соо§Іе»,  в  сетях,  в  частности  в  «Фейсбуке»,  может  сработать 
как  реальное  убеждение  го/юсовать  именно  за  вас. 

Среди  арсена/іа  методов  сіі^ііаі-кампании  єсть  методьі  оп- 
тимизации  политического  имиджа.  Зто  может  бьіть  актуальним 
для  кандидатов  с  неоднозначньїм  по/іитическим  прош/іьім.  Суще- 
ствует  техническая  возможность  минимизировать  количество  ин- 
формационньїх  ссьі/іок,  дискредитирующих  по/іитика.  Но  все  же, 
по  нашему  г/іубокому  убеждению,  негатив  о  по/іитике  нужно  «пе¬ 
ребивать»  и/іи  же  запо/інять  интернет  и  пуб/іичное  пространство 
позитивной  информацией  о  нем.  Многие  /іичности  в  украинской 
политике  и  медиасреде  зтим  не  занимаются,  и  напрасно.  Ведь,  как 
показьівает  алекторальная  практика,  информационньїе  анти- 
кампании,  не  по/іучившие  достойного  отпора,  имеют  результатом 
формирование  «новой  правдьі»  о  субьекте  антикампании. 

Так,  многочисленнне  интернет-кампании  по  информирова- 
нию  населення  о  якобьі  подкупах  избирателей  конкретньїм  депу¬ 
татом,  которьій  в  действительности  совершенно  не  приемлет  та¬ 
кого  метода,  даже  без  прямьіх  фактов  и  доказательств  легко  фор- 
мируют  ложное  мнение  об  зтом  депутате.  Таким  образом,  лучшая 
тактика  для  него,  как  обьекта  антикампании  —  ато  регулярний 
мониторинг  наличия  такой  кампании  и  не  молчаливое  терпение, 
практически  согласие  с  собственной  дискредитацией,  а  публичное 
акцентирование  на  «позитивних  действиях»,  «позитивних  резуль¬ 
татах»  его  деятельности  как  кандидата  или  политика. 

Только  тогда,  когда  позитивная  информация  о  депутате 
будет  превалировать  над  негативом,  можно  приступать  к  кор- 
рекции  статей,  например,  в  той  же  «Википедии».  Но  для  начала 
било  би  правильно  установить  результативную  концепцию  его 
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избирате/іьной  кампании,  а  лишь  потом  приступать  к  разработке 
позитивньїх  и  доверительньїх  материа/юв  о  нем  как  кандидате,  и 
то/іько  после  того  переходить  к  компенсации  антиобраза.  Стоит 
задуматься  об  использовании  «сіі^ііаі»  в  алекторальном  процессе, 
о  формировании  позитивного  имиджа  в  сети  как  через  систе- 
матические  публикации  об  аффективной  деятельности  политика 
для  избирателей,  так  и  работой  в  социальньїх  сетях,  особенно  че¬ 
рез  краудсорсинг.  Ведь  если  вьі  не  возьметесь  за  его  разработку  и 
внедрение,  за  вас  ато  могут  сделать  оппонентьі  или  же  критически 
настроенньїе  стороньї. 


Как  же  работает  краудсорсинг? 

Для  начала  нужно  понимать,  что  в  социальньїх  сетях  єсть  от- 
крьітьіе  данньїе:  то,  чем  человек  делится  открьіто,  «шерит»,  «лай- 
кает»  и  т.  д.  Сейчас,  как  считают  психологи,  на  основе  атих  данньїх 
можно  составлять  довольно  четкий  образ  избирателей  и  таргети- 
ровать  рекламу  и  месседжи,  исходя  из  потребностей  конечного 
потребителя  информации.  Зто  можно  также  делать  на  основе  кон- 
тент-анализа,  то  єсть  анализа  того,  о  чем,  какими  словами,  в  какой 
тональности  пишет  человек  и  т.  д.  Например,  в  фокус-группах  так¬ 
же  можно  получить  как  результат  перечень  стереотипов,  увлече- 
ний  тех  или  иньїх  групп  избирателей. 

В  целом,  даже  популярньїй  ньінче  «Фейсбук»,  позволяет 
таргетировать  по  поведению  человека  в  сети  определенньїй  мес- 
седж,  которьій  политик  может  ему  направить.  Краудсорсинг  — 
как  мобилизация  человеческих  ресурсов  посредством  инфор- 
мационньїх  технологий  —  особенно  интересен  в  контексте 
больших  избирательньїх  кампаний  или  во  время  протестньїх  дви- 
жений.  Зная,  кто  ваш  избиратель  —  интроверт  или  акстраверт, 
мужчина  или  женщина,  и  что  его  в  первую  очередь  волнует,  уже 
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можно  и  нужно  бо/іее  четко,  конкретно  для  него,  формировать 
политическую  рекламу,  систему  прямьіх  месседжей.  Если  политик 
серьезно  возьмется  за  краудсорсинг  и  сІі§і1:аІ-маркетинг,  его 
избирательная  кампания  будет  успешной. 


Как  найти  деньги 

на  свою  избирательную  камланню 

Сегодняшние  по/іитические  реа/іии  таковьі,  что  успех  любого 
проекта  партии  или  отдельного  кандидата  состоит  не  только  из 
концептуальних  идей  избирательной  кампании,  сплоченной 
командьі  и  активистов.  Зто  и  материальньїй  ресурс,  обеспечиваю- 
щий  вашу  избирательную  мобильность  и  качество  агитационньїх 
продуктов,  которьіе  очень  важньї  для  понимания  вашими  избира- 
телями,  кто  вьі  и  что  предлагаете. 

Если  говорить  о  западньїх  мерках,  то  все  деньги  на  избира¬ 
тельную  кампанию  или  та  их  часть,  которой  оплачивается  работа 
штаба,  назьіваются  фаундрайзингом.  Благодаря  ему  политик  мо- 
жет  обьяснить  общественности,  журналистам  источники  своей 
кампании.  Разумеется,  избирательньїй  фаундрайзинг  аккумули- 
рует  довольно  крупньїе  денежньїе  суммьі.  И  здесь  речь  не  идет  о 
нескольких  долларах,  которьіе  собираются  через  интернет  или 
продажу  партийной  либо  кандидатской  символики.  К  слову,  на  За¬ 
паде  такие  продажи  практикуются  и  довольно  успешно,  таким  об¬ 
разом,  ярьіе  партийньїе  активистьі  становятся  также  и  активними 
волонтерами  на  виборах,  даже  не  входя  в  штаб. 

Возвращаясь  к  теме,  хотелось  би  сказать,  что  деньги  на  кам¬ 
панию  через  фаундрайзинг  на  Западе  —  ато,  в  первую  очередь, 
деньги  на  избирательную  кампанию  от  больших  корпораций,  ком- 
паний,  ассоциаций,  религиозннх  сообществ,  у  которнх  єсть  свой 
интерес  в  поддержке  определенннх  кандидатов  или  даже  пар- 
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тий.  Может  возникнуть  вопрос:  а  не/іьзя  ли  просто  перенести  зтот 
механизм  на  украинские  реа/іии?  В  целом,  ато  невозможно,  но  в 
перспективе  в  наших  реа/іиях  можно  реа/іизовать  его  отдельньїе 
аспектьі.  Например,  такой  важньїй  аспект,  как  диверсификация 
источников  финансирования  избирате/іьной  кампании  —  ато  не¬ 
маловажно  в  контексте  безопасности  самой  кампании.  Из  нашего 
опьіта  можем  сказать,  что  когда  у  партии,  например,  два  финансо- 
вьіх  источника,  и  один  из  них  уходит,  по/іностью  рушится  вся  ме- 
ханика  ее  финансирования  при  отсутствии  у  нее  допо/іните/іьньїх 
источников  для  поддержания  своего  функционирования.  Другое 
дело,  если  у  партии  єсть  структура  региональньїх  инвесторов,  лю¬ 
дей,  финансирующих  ее  по  своим  причинам:  возможно,  они  кан¬ 
дидата  в  депутатьі  от  нее  или  главьі  ее  региональньїх  ячеек.  Зто 
более  стабильньїе  структурьі,  так  как  они  сотрудничают  с  регио- 
нальньїм  бизнесом. 

Если,  допустим,  вьі  сами  финансируете  свою  кампанию,  то 
рискуєте  лишь  личньїми  средствами.  Также  рисковой  является 
вполне  реальная  ситуация,  когда  у  вас  один  инвестор,  которьій 
просто  манипулирует  вами,  тогда,  в  итоге,  ваш  образ,  как  канди¬ 
дата  будет  иметь  другую  специфику.  Но  если  вьі  делаете  акцент  на 
диверсификацию  средств,  работаете  с  рядом  инвесторов  и  компа- 
ний,  в  атом  нет  ничего  постьідного,  ато  даже  положительно. 

Предлагаю  рассмотреть  реальньїе  примерьі  сбора  средств 
на  кампанию.  Скореє  всего,  ато  будет  партийньїй  пример,  нежели 
индивидуальньїй,  ведь  последний  у  нас  пока  мало  распространен. 

Итак,  откуда  партия  может  брать  деньги  на  кампанию  или 
работу  в  округе?  Для  начала,  как  правило,  берут  у  себя,  у 
родственников.  Есть  второй  вариант:  инвесторами  могут  бьіть 
ваши  публичньїе  контактьі,  например,  партнерьі  по  бизнесу,  то  есть 
те  люди,  которьіх  с  вами  связьівают  долгие  доверительньїе  связи. 
Есть  и  третий  путь  —  ато  бизнес,  которьій  хочет  иметь  дело  с 
успешньїм  кандидатом  или  партией.  При  таком  варианте  более 
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на  вьіборах  будет  новинкам,  так  как  бизнес  ранее  их  не  жда/і,  и 
ес/іи  даже  берется  с  ними  сотрудничать,  то  ато  партнерство  легко 
разрушить.  Просто  несистемной  работой,  нерегулярними  финан- 
совьіми  отчетами  и/іи  неясностью,  каким  образом  де/іается  соци- 
ология  для  измерения  отношения  избирателей  к  кандидату  или  к 
проблемам,  которьіе  он  собирается  решать. 

К  вопросу  о  рисках:  нужно  понимать,  у  кого  вьі  берете  сред- 
ства  на  кампанию.  Ведь  если  речь  идет  о  ФПГ,  то  они,  вполне  ве- 
роятно,  могут  манипулировать  вами  и  от  себя  задавать  векторьі 
развития  вашей  избирательной  кампании  как  им,  а  не  вам,  будет 
угодно.  Такой  риск  существует,  его  нужно  принимать  во 
внимание.  Тем  не  менее,  если  в  вашем  избирательном  округе, 
городе  єсть  некая  фабрика,  завод,  предприятие,  общественньїе 
ценности  которьіх  вьі  разделяете,  то  можете  рассматривать 
вариант  вашего  сотрудничества  под  предлогом  будущей 
поддержки  их  деятельности,  лоббирования  их  интересов  в  случае 
вашего  избрания. 

Еще  вариант:  бизнес  или  частньїе  лица,  которьіе  в  силу  своих 
личностньїх  мотивов,  идеологических  или  политических  пред- 
почтений  не  хотят  и  в  ближайшее  время  не  будут  инвестировать  в 
избирательньїе  кампании  ваших  оппонентов.  Ваша  задача  —  найти 
атих  людей  и  рассказать  им  о  возможньїх  и  реальньїх  рисках, 
которьіе  возникнут  у  них  в  будущем  или  станут  помехой  в  их  биз- 
несе,  если  ваши  оппонентьі  победят  либо  заручатся  поддержкой 
могущественнее,  чем  у  вас.  Таким  образом,  вьі  можете  найти  не 
только  понимание  и  содействие,  а  также  источник  для  диверсифи- 
кации  ваших  расходов. 

Насколько  вероятно,  что  вьішеупомянутьіе  лица  будут  инве- 
сторами  вашей  избирательной  кампании?  Если  речь  идет  о  ваших 
родньїх  и  знакомьіх,  друзьях  детства,  скореє  всего,  они  станут  та- 
ковьіми.  Если  говорить  о  варианте  инвестиций  от  бизнеса,  то  тут  в 
первую  очередь  важен  результат.  Также  нельзя  упускать  воз- 
можность  заручиться  поддержкой  авторитетной  гражданской  или 
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даже  ре/іигиозной  организации  (к  слову,  поддержка  пос/іедних  на 
Западе  очень  денна,  не  стольно  как  источник  материальньїх  инве- 
стиций,  сколько  как  помощь  голосами).  И,  что  самое  интересное, 
ато  может  стать  реальньїм,  если  ценности  вашей  кампании  (иде- 
ологические,  политические,  религиозньїе)  и  денности  интересной 
для  вас  организации  (политической,  гражданской,  религиозной, 
атнической)  совпадают.  Что  касается  предприятий,  то  их  под¬ 
держка  важна  не  только  с  финансовой  стороньї,  но  также  и 
алекторально,  голосами.  Речь  идет  о  компаниях,  которьіе 
являются  работодателями  для  нескольких  сотен  или  тьісяч 
граждан  в  месте,  где  вьі  вьідвигаете  свою  кандидатуру  или  йдете 
на  вьіборьі  списком  от  партии.  Очень  важно  обьяснить  им  вашу 
цель,  ее  бесспорную  актуальность,  рассказать  о  гражданском 
спросе  на  ваши  идеи,  о  том,  кто  входит  в  вашу  команду,  и  о  других 
вопросах,  которьіе  могут  бьіть  интересньї  вашим  бенефидиарам. 

В  Украине  такие  контактьі  с  бизнес-средой  налаживаются 
обьічно  через  личньїе  контактьі  или  через  людей,  которьіе  уже  фи- 
нансово  вас  поддержали  и  действуют  от  вашего  имени.  На  Западе 
ато  происходит  по-другому.  Там,  если  у  вас  єсть  база 
сторонников,  вьі  можете  разослать  письма  с  просьбой  о 
поддержке,  организовать  сбор  средств  через  сайт,  наладить 
социальньїе  связи.  Также  вьі  можете  организовать  офидиальное 
мероприятие  с  возможностью  для  всех  желающих  пообщаться  с 
вами  или,  если  речь  идет  о  партии,  с  лидерами  партии,  но  на 
платной  основе.  В  США  єсть  несколько  форматов  таких 
мероприятий,  например,  коктейльная  вечеринка  (участие  стоит  от 
50  до  5000  тьіс.  долларов)  или  «званьїй  ужин»,  на  котором 
присутствуют  первьіе  и  вторьіе  лица  (участие  —  от  ю  тьіс.  до  300 
тьіс.  долларов). 

В  украинских  реалиях  подобньїе  мероприятия  пробовать 
нужно,  но  более  продуманно.  Например,  для  вас  будет  очень  ден¬ 
но  собрать  даже  50  долларов  на  свою  избирательную  компанию 
через  сайт.  Ведь  если  человек  пожертвовал  для  вас  несколькими 
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долларами,  значит,  д/ія  начала  он  ознакомился  с  вашей  програм- 
мой,  с  вами  как  кандидатом.  И  далее  уже  будет  агитировать  за  вас 
свой  круг  общения,  а  ато  десятки  голосов,  которьіх,  как  пока- 
зьівает  практика  вьіборов  в  регионах,  часто  не  хватает  кандида¬ 
там,  имеющим  реальньїй,  а  не  фейковьій  авторитет  среди  граждан 
определенного  избирательного  округа.  А  вообще  нужно  системно 
прививать  культуру  самофинансирования  своих  проектов,  а  не 
сетовать  на  бизнес,  которьій  не  хочет  финансировать  новьіе  пар- 
тийньїе  или  политические  проектьі  только  лишь  за  то,  что  они  су- 
ществуют  или  являются  альтернативой  для  действующих  партий  и 
политиков. 

На  наш  взгляд,  фаундрайзинг  как  один  из  видов 
деятельности  по  поиску  финансирования  для  некоммерческих 
проектов  нужно  развивать  и  в  Украине,  он  не  должен  бьіть 
реальностью  только  для  западньїх  стран.  Фаундрайзинг  в  Украине 
может  стать  продуктом  лоббизма,  финансирования  политических 
партий  на  легальньїх  основах.  В  таком  случае,  если  вьі,  например, 
заявляєте  о  поддержке  субсидирования  для  фермеров  от 
государства,  конечно,  вьі  должньї  искать  вьіходьі  на  профильньїе 
ассоциации  фермеров  и  публично  говорить,  что  у  вас  єсть 
предмет  для  сотрудничества,  и  их  финансирование  вашей 
кандидатурьі  или  партии  на  вьіборах  обосновано. 

В  Украине,  к  сожалению,  пока  все  происходит  наоборот. 
Кандидат  или  партия  принимает  средства  от  одной  ФПГ,  во  время 
самой  избирательной  кампании  говорит  о  совершенно  других 
ценностях,  а  после  избрания  в  парламент  или  местньїй  совет 
характер  законопроектов  от  атой  партии  или  кандидата  не 
соответствует  избирательньїм  декларациям,  в  них  не  уделяется 
внимание  проблемам  округа.  Такой  алгоритм  действий  деструк- 
тивен  и  не  сулит  долгосрочной  поддержки  как  от  потенциальньїх 
инвесторов  в  избирательную  кампанию  кандидата,  партии,  так 
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и  от  избирате/іей  —  основного  бенефициара  /іюбого  по/іитика  и 
партии  на  вьіборах. 


Коммуникация  с  западной  прессой 

Коммуникация  с  западной  прессой  является  крайнє  актуаль- 
ньім  аспектом  коммуникации  бизнеса,  по/іитикума. 

В  украинском  по/іитическом  истеб/іишменте,  по  нашему 
мнению,  присутствует  скепсис  и  предвзятое  отношение  к  необ- 
ходимости  коммуникационньїх  связей  с  западной  прессой.  В  ре¬ 
зультате  украинская  позиция  по  ряду  политических  вопросов  на 
страницах  иностранньїх  изданий  освещается  в  крайнє  неблагопри- 
ятном  свете.  В  целом,  большинство  материалов  об  Украине  в  про- 
фессиональньїх  и  деловьіх  медиа-изданиях,  в  частности,  в  США,  на 
момент  подготовки  инаугурации  Президента  США  Д.  Трампа, 
являлись  весьма  критическими. 

Каковьі  же  причиньї,  почему  украинский  истеблишмент  так 
пассивно  сотрудничает  с  западной  прессой?  Во-первьіх,  темьі  не- 
защищенньїх,  возмущенньїх  слоев  населення,  просьб  к  междуна- 
родньїм  финансовьім  институтам  —  не  лучшие  темьі  для  комму¬ 
никации.  Если  говорить  об  американской  прессе,  то  она  привьікла 
освещать  политику  через  призму  СИЛЬІ  И  СИЛЬНЬІХ  политических 
актеров.  Кроме  того,  не  стоит  забьівать,  что  у  того  или  иного  изда- 
ния  єсть  своя  идеологическая  позиция,  сложившаяся 
исторически.  Соответственно,  если  конкретньїй  политик  имеет 
диаметрально  противоположную  идеологическую  точку  зрения  к 
«идеологии»  СМИ,  коммуникация  между  ними,  очевидно,  будет 
менее  благоприятной  к  взаимной  вьігоде. 

Приведем  обобщенньїй  пример.  Когда  украинский  политик 
хочет  распространять  свои  идейньїе  и  политические  смьісльї  в 
американской  прессе,  он  обьічно  предлагает  ряду  изданий 
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те/іьную  статью».  В  подав/іяющем  бо/іьшинстве  зта  статья  написа¬ 
на  не  им  /іично,  а  от  его  имени,  по  его  заказу,  хотя  и  позициони- 
руется  как  его  собственньїй  инте/і/іектуа/іьньїй  потенциа/і.  Надо 
понимать,  что  когда  подобное  пред/іожение  де/іается,  например, 
такому  изданию,  как  «Тітез»,  статья  до/іжна  бьіть  общим  нас/іеди- 
ем:  с  одной  стороньї,  журна/іиста  данного  издания,  а  с  другой  — 
уже  по/іитика,  которьій  обращается  к  изданию.  Самое  г/іавное, 
зтот  материа/і  до/іжен  бьіть  интересньїм  и  актуа/іьньїм  д/ія  читате- 
/ія  уважаемого  печатного  органа.  Но  к  моменту  подобньїх  пуб/іи- 
каций  коммуникацию  между  нашим  по/іитиком  и  американскими 
журна/іистами  стоит  подпитьівать  своеобразньїми  иньекциями  до- 
верия.  В  американских  изданиях  не  допускается  распространение 
материа/юв,  в  которьіх  отсутствует  доказате/іьная  база.  Пустьіе 
обвинения  каких-либо  по/іитиков,  бизнесменов  и  государств  не 
имеют  места  на  страницах  авторитетньїх  американских  газет  и 
журна/юв.  А/іьтернативой  атому  яв/іяется  предостав/іение  прав- 
дивой  и,  г/іавное,  аргументированной  позиции  по  поводу  специфи- 
ки  повестки  дня. 

Во-вторьіх,  распространенньїм  ошибочньїм  подходом  со 
стороньї  украинских  по/іитиков,  же/іающих  сотрудничать  с  за- 
падной  прессой  через  конса/ітинговьіе  компании,  яв/іяется  их 
представ/іение,  что  зту  коммуникацию  можно  реа/іизовать  по 
принципу  «с  сегодняшнего  дня  на  завтра».  Ес/іи  же  бьіть  откро- 
венньїм,  д/ія  качественной  аналитической  работьі  нужно  время, 
зто  прагматичная  позиция.  Спешка  в  зтой  части  будет  означать 
финансовое  расточите/іьство  и  коммуникационную  неда/іьно- 
видность  с  вашей  стороньї.  Ес/іи  говорить  о  вероятности  на/іажи- 
вания  оперативной  связи  с  европейскими  изданиями,  в  компании 
«Біс  Сгоир  ІІкгаіпе»  єсть  такие  возможности  и  уже  на/іаженьї  точки 
бифуркации.  По  поводу  американских  изданий:  д/ія  них  яв/іяются 
ценньїми  те  отношения,  которьіе  имеют  бо/іьшой  бзкграунд  на 
основе  доверия. 
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В-третьих,  важньїм  уточнением  яв/іяется  то,  что  американ- 
ская  пресса  не  привьїк/іа  обременять  себя  определенньїми  кон- 
кретньїми  обязате/іьствами.  В  США,  если  вьі  не  обладаете  доста- 
точньїм  кредитом  доверия,  с  вами  общаться  /іаконично  откажутся. 
Соответственно,  если  вам  не  доверяют  в  определенном  издании, 
работу  по  коммуникации  со  СМИ  /іучше  налаживать  через 
посреднические  ус/іуги  конса/ітинговой  компании,  которая  уже 
имеет  прямой  контракт  с  изданием  через  их  журна/іистский  пул 
или  шеф-редактора.  Конечно,  дена  такой  контрактной  коммуника¬ 
ции  д/ія  украинских  реалий  яв/іяется  значите/іьной,  однако,  если 
смотреть  через  призму  подобньїх  отношений  в  Америке,  цена  не 
яв/іяется  обременительной. 

В-четвертьіх,  вопрос  качества  материа/іа  и  обратной  связи. 
Ошибочньїм  может  бьіть  предпо/іожение,  что  /іюбое  амери- 
канское  профессиона/іьное  по/іитическое  издание  разместит  у 
себя  ваш  материа/і,  даже  ес/іи  с  точки  зрения  идеологии  он  ему 
импонирует.  Важно,  чтобьі  а/іементами  коммуникации  с 
западньїми  СМИ  бьі/іи  прямьіе  встречи  и  их  контентное  напол- 
нение.  Например,  по/іитику,  которьій  хочет  ввійти  со  своими  по¬ 
сланнями  на  Западе,  можно  организовать  пресс-мероприятие 
любого  формата.  Впрочем,  его  результат  следует  подкреплять 
сопроводительньїм  контентом,  ответами  на  вопросьі:  «А  какие, 
собственно,  позиции  нашей  страньї  мьі  будем  отстаивать?»,  «Какой 
мьі  видим  нашу  коммуникацию  с  Западом  в  ближайшие  5-10  лет?». 
Ведь  в  худшем  варианте,  без  ответов  на  ати  вопросьі,  данное 
мероприятие  будет  иметь  лишь  кратковременньїй  ин- 
формационньїй  вьіхлоп. 

Если  политик  представляет  определенную  политическую 
силу  или  общественньїй  институт,  нужно  понимать  вектор  их  ин- 
ституционального  развития  и  видение  общей  стратегии  комму¬ 
никации  с  западньїми  медиа  и  политикумом.  Популярно  мнение, 
что  для  повьішения  имиджа  на  Западе  украинскому  политику, 
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ус/іовно  «А»,  достаточно  встретиться  со  своим  американским 
коллегой,  конгрессменом,  ус/іовно  «Б»,  подкрепить  встречу  со- 
вместньїм  фото,  рукопожатием  и  общим  к/іише  об  опреде/іенной 
проб/іематике.  Зто  не  совсем  так.  Если  данньїе  контактьі  до/іжньї 
бьіть  качественньїми,  коммуникация  между  представите/іем 
украинского  по/іитика  или  института  и  зарубежньїми  партнерами 
до/іжна  бьіть  контентной.  Минима/іьно  допустимая  норма  д/ія 
подготовки  сопроводите/іьньїх  ана/іитических  материа/іов  —  до 
одного  календарного  месяца. 

/Іучшим  вьіходом  для  аффективной  коммуникации  с  запад- 
ньіми  медиа  бьіла  бьі  организация  вашего  мероприятия,  касаю- 
щегося  вашей  позиции  по  актуальной  проблематике,  с  разьяс- 
нением  позиции  украинского  государства  по  данному  вопросу. 
Важньї  все  аспектьі  вашего  партнерства  с  профессиональньїми 
зарубежньїми  стейкхолдерами  в  рамках  вашего  мероприятия,  в 
том  числе,  и  место  проведення.  К  наиболее  предпочтительньїм, 
наверное,  можно  отнести  Брюссельский  пресс-клуб  и  Вашингтон- 
ский  Национальньїй  пресс-клуб. 

Если  вьі  не  хотите  обязьівать  себя  контрактом  с  зарубеж¬ 
ньїми  редакциями,  но  хотите  в  результате  полупить  большое  ко- 
личество  публикаций  о  вас,  на  вашу  тематику,  то  ато  вполне  ре¬ 
ально.  В  американских  и  европейских  медиа-реалиях,  в  среднем, 
стоит  ожидать  до  тридцати  публикаций  о  вас  и  вашей  теме.  Для 
начала  нужно  зарекомендовать  себя  как  компетентного  агента  по 
определенной  теме,  как  лицо,  предпочитающее  поделиться 
уникальньїм  контентом  и  позицией,  подкрепленной  качественньїм 
фактажом. 

Все  вьішеуказанное  —  основньїе  параметрьі  и  рекомендации 
по  настройке  качественной  коммуникации  с  Западом,  его  СМИ. 
Данньїми  наблюдениями  можно  и  пренебречь,  впрочем,  подобньїй 
шаг  имеет  риск.  Во-первьіх,  возможно  усиление  стереотипа  о  том, 
что  коммуникация  с  западной  прессой  сложна,  предвзята, 
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например,  к  украинскому  по/іитикуму.  А  во-вторьіх,  вероятно  усу- 
губ/іение  непонимания  западньїми  обществами  /іогики  действий  и 
риторики  наших  по/іитических  з/іит  и  понимания  последними 
глоба/іьньїх  по/іитических  процессов. 
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Глава  третья 

РЕКЛАМА  И  ЕЕ  ПРОДУКТИ 


Важность  рекламно-агитационного  направлення 

Никакая  кампания  не  обходится  без  рекламьі  (в  некоторьіх 
с/іучаях  основа  кампании  имеет  почти  по/іностью  рекламний  ха¬ 
рактер),  вследствие  чего  в  политтехнологи  нередко  пьітаются  пе- 
реквалифицироваться  бьівшие  маркето/іоги,  рекламщики  (о  чем 
мьі  уже  писали  вьіше).  Так  или  иначе,  в  избирательном  штабе  кан¬ 
дидата  или  партии  обязательно  должньї  бьіть  люди,  отвечающие 
за  рекламно-агитационное  направление  и  умеющие  професіо¬ 
нально  работать  в  зтой  сфере. 

Рекламно-агитационное  направление  —  зто  направление 
тактики,  помогающее  нам  нужньїми  словами  и  визуальньїми  об¬ 
разами  доступаться  до  сознания  избирателя.  Работу  стоит  начать  с 
понимания  того,  на  какую  территорию  и  целевую  аудиторию 
направленьї  ваши  усилия.  Например,  бессмьісленно  делать  про- 
вокационньїе  стикерьі  для  сельской  местности,  так  как  подобное 
средство  рекламьі  рассчитано  на  молодежь,  причем,  на  урбанизи- 
рованную  ее  часть.  Точно  так  же  бессмьісленно  активно  работать 
в  интернете  и  делать  ставку  на  интернет-рекламу  в  тех 
местностях,  где  нет  интернет-покрьітия  в  принципе  (в  Украине,  к 
сожалению,  с  такой  ситуацией  сталкиваешься  нередко). 

Максимально  зффективньїм  рекламно-агитационное  направ¬ 
ление  будет  в  случае,  если  вьі  работаете  с  всеукраинской  струк- 
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турой  (общенациона/іьньїй  характер  работьі:  Украйна,  РФ,  другие 
страньї  СНГ).  Можно  говорить  о  том,  что  рекламно-агитационное 
направ/іение  яв/іяется  превалирующим,  то  єсть  все  основньїе  ре- 
сурсьі  кампании  и  работу  вьі  направляєте  на  визуализацию,  доне- 
сение  смьіслов  через  него. 

В  своє  время  многие  политические  сильї  Украиньї  брали 
вьісокий  процент  голосов  в  условиях,  когда  многие  избиратели 
даже  не  видели  лидера  в  реальности.  Для  кандидатов,  которьіе 
прекрасно  вьіглядят  со  страниц  журналов,  с  листовок,  но 
абсолютно  не  имеют  влияния  на  людей  «в  поле»,  строились  кейсьі 
(например,  как  у  /Іяшко),  основанньїе  именно  на  рекламно- 
агитационном  направлений. 

В  некотором  смьісле  рекламно-агитационная  работа  в  полит- 
технологиях  противопоставлена  «полевому»  направленню:  разни- 
ца  здесь  подобна  разнице  между  работой  оффлайн  и  онлайн.  Но 
все  же  зто  —  два  разньїх  подхода  к  одному  делу,  и  успешная  по- 
литсила  или  кандидат  должньї  осваивать  оба  зти  направлення,  по- 
скольку  целевьіе  аудитории  у  рекламно-агитационной  и  «полевой» 
работьі  не  совпадают. 

Рекламно-агитационное  направление  имеет  наибольшую 
зффективность  в  ситуациях,  когда  нужно  работать  с  большим 
количеством  людей  (общенациональная  камлання,  кампания  на 
большом  округе  с  множеством  интернет-пользователей,  с  разви- 
тьіми  СМИ),  —  в  таком  случае  єсть  смьісл  6о%  ресурсов  направлять 


Визуализация:  брендинг  и  ребрендинг 

В  рекламно-агитационном  направлений  важна  также  визуа¬ 
лизация  стратегии  политсильї  или  кандидата,  фирменного  стиля 
партии.  Рассмотрим  зто  на  примере  партийной  организации,  кото- 
рая  работает  по  всей  стране. 
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У  вас  єсть  определенньїе  смьіс/іьі,  которьіе  вьі  вкладьіваете  в 
кампанию,  например,  социальная  справед/іивость.  То  єсть  вьі 
хотите  распространять  социа/іистические  идеи  в  Украине.  Вам, 
соответственно,  необходимо  визуа/іизировать  основной  посьі/і  — 
идею  социа/іьной  справед/іивости  —  по  всей  территории  Украиньї, 
и  вьі  ищете  соответствующие  ана/іогии.  С  помощью  рекламно-аги- 
тационньїх  инструментов  нужно  раскрьіть  зто  понятие,  опреде- 
/іить,  что  именно  на  практике  означает  красивьій  идео/югический 
концепт  социальной  справед/іивости.  Под  ней  подразумевают 
заботу,  значите/іьную  поддержку  государством  социа/іьно  неза- 
щищенньїх  слоев  населення.  Тогда  визуализация  вашего  логотипа 
(части  вашего  фирменного  стиля  в  символике  партии)  может 
подаваться  через  классические  символьї  социализма:  красньїй, 
розовьій  цвета,  символьї  рабочего  класса  —  молот,  шестеренна, 
символ  социал-демократии  —  роза  и  т.  д.  /Іибо  же  можно  вьібрать 
символьї  заботьі  —  руки,  направленньїе  друг  к  другу,  которьіе  оли- 
цетворяют  связь  между  людьми.  Можно  избрать  любой  другой 
символ,  которьій  будет  вьізьівать  ассоциации  с  заботой  и  спра- 
ведливостью,  главное,  чтобьі  ваша  символика  как  можно  точнеє 
отражала  транслируемьіе  вами  месседжи.  Согласитесь,  глупо  для 
партии,  продвигающей  левьіе  лозунги  и  идеологию,  принимать 
традиционную  символику  правьіх  партий  —  крест,  щит,  стилиза- 
цию  национальньїх  архаичньїх  символов,  гербьі  и  т.  д. 

Для  того,  чтобьі  в  результате  получить  наиболее  удачную 
символику-месседжи,  редакционная  группа  должна  подбирать  не 
просто  красивьіе  картинки,  а  символьї,  имеющие  наиболее  близ- 
кую  смьісловую  нагрузку,  после  чего  уже  можно  давать  дизайнеру 
техническое  задание  по  прорисовке  логотипа  и  других  типов 
символики.  Оптимальньїй  и  зффективньїй  вариант:  вьібрать  трех 
разработчиков  символики,  поставить  им  одинаковьіе  задачи  и 
сравнить  три  различньїх  концепта,  которьіе  они  разработали.  Та¬ 
ким  образом,  в  духе  соревнования  вьі  получите  хороший  продукт. 
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Когда  возникла  необходимость  в  ребрендинге 
по/іитической  сильї  «Батькивщина»,  ввібрали  символ  «сердце», 
целью  которого  бьіло  придать  партии  большую  змоциональность. 
/Іоготип  вьізьівал  ассоциации  с  амоциональностью  самого  лидера 
—  Юлии  Тимошенко.  И  в  то  же  время  бьіл  определен  образ 
матери  как  олицетворения  заботьі  над  своим  избирателем.  А  в 
ранних  редакциях  программьі  атой  партии  содержатся  ярко 
очерченньїе  социалистические  взглядьі. 

После  разделения  командьі  Юлии  Тимошенко  и  основания 
Арсением  Яценюком  своей  партии,  бьіл  рассмотрен  вопрос  о  ви- 
зуализации  «Народного  Фронта»,  и  принято  логичное  решение  о 
ребрендинге.  Вследствие  актуализации  военной  тематики  (партия 
бьіла  создана  в  2014  году)  символика  щита  с  крестом  и  наци- 
ональньїе  цвета  бьіли  использованьї  для  отождествления  партии  с 
образом  сильї  (тогда  по  списку  партии  в  ВР  прошло  много  людей, 
имеющих  отношение  к  силовому  блоку  —  глава  СНБО  Турчинов, 
министр  МВД  Аваков  и  другие). 

Говоря  о  соответствии  символики  месседжу  и  образу  кан¬ 
дидата  или  политсильї,  можно  привести  множество  примеров  из 
локальньїх  кампаний.  Мажоритарний  кандидат  от  малоизвестной 
партии  провел  множество  общественньїх  проектов  по  построе- 
нию  социального  жилья.  /Іогично,  что  основой  его  логотипа  стал 
дом  как  символ  надежности,  напоминающий  о  том  опьіте,  той 
программе,  которая  бьіла  успешно  реализована  им  ранее. 

Если  мьі  говорим  о  кандидате-аграрии,  о  ребрендинге  его 
общественной  организации,  то,  вероятнее  всего,  будет  вьібран 
символ,  олицетворяющий  мощь  аграрного  потенциала  Украиньї 
(наряду  с  узнаваемой  сельскохозяйственной  символикой  в 
оформлений  также  будут  уместньї  зеленьїй,  желтьій  цвета, 
колоски  пшеницьі).  По  своєму  опьіту  скажу,  что  такому  кандидату 
также  подойдет  кейс  визуализации  «Не  наступайте  на  те  же 
грабли»:  его  кампания  строится  на  лозунгах  типа  «хватит  вьібирать 
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вьібирайте  людей,  которьіе  реально  работают»,  актуализуется 
противопоставление  «профессиональньїх  политиков»  реальньїм 
представителям  бизнеса,  в  том  числе  и  аграрного. 

Что  касается  брендинга,  то  всегда  следует  наминать  с  фир- 
менного  стиля  партии  или  организации,  которую  представляет 
кандидат  в  округе.  В  основу  формирования  стиля  входит  главньїй 
месседж,  которьій  необходимо  продумать  при  разработке  страте- 
гии,  также,  как  и  форму  его  визуализации.  Зто  очень  сложньїй  про¬ 
дукт,  он  должен  бьіть  протестирован  на  фокус-группах  с  точки  зре- 
ния  уровня  воздействия  и  ассоциаций  избирателя.  Как  правило,  он 
основьівается  либо  на  базовой  ценности,  либо  же  на  базовой  иде- 
ологии  людей,  принимающих  участие  в  избирательной  кампании. 

Так,  справедливость  всегда  являлась  для  украинцев  ключе- 
вой  ценностью.  Партия  «Батькивщина»,  взяв  для  себя  месседж 
«Справедливість  є,  за  неї  варто  боротись»,  подчеркнула  свою  уни- 
кальность:  она  всегда  работала  слидерами  общественньїх  органи- 
заций,  борющихся  с  режимами  (например,  во  времена  правлення 
Виктора  Януковича).  Таким  образом,  данньїй  месседж  очень  глу- 
боко  и  точно  отражал  суть  партии  и  успешно  срабатьівал  на  вибо¬ 
рах  и  ранее. 

В  то  же  время,  «Партия  регионов»,  будучи  оппонентом  рас- 
сматриваемой  в  качестве  примера  «Батькивщиньї»,  а  в  момент 
своего  расцвета  заручившись  поддержкой  диаметрально  про- 
тивоположного  алектората,  вибрала  для  себя  месседж  «Від  ста¬ 
більності  —  до  добробуту».  Стабильность  —  ато  то,  что  крайнє 
необходимо  гражданину,  особенно  с  низким  уровнем  дохода, 
отчасти  —  маргинализированному.  В  какой-то  мере  и  месседж 
стабильности,  и  месседж  социальной  справедливости  несут  похо- 
жую  смисловую  нагрузку:  гражданам  будет  на  что  жить,  платить 
за  коммуналку  и  т.  д.  Но  при  атом  форма  вираження  атого  смьісла 
била  разной  —  концепт  «социальная  справедливость»  являлся 
более  революционннм  и  потому  наилучшим  образом  подходил 
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для  партий  оппозиции,  в  то  время  как  «стабильность  и  благополу¬ 
чне»  —  наиболее  приемлемая  формула  именно  для  партии 
власти.  Данньїй  пример  позволяет  показать,  как  конкретная 
смьісловая  нагрузка  может  бьіть  адаптирована  в  разньїх 
формулах  в  зависимости  от  необходимости. 

Также  следует  отметить,  что  визуализация,  вплоть  до  вьібо- 
ра  типа  шрифта,  отражает  определенньїе  различньїе  смьісльї,  каче- 
ство,  наполнение  которьіх  также  необходимо  тестировать  на  фо- 
кус-группах.  Избиратель,  как  минимум,  должен  воспринять  такую 
рекламу.  В  атом,  отчасти,  и  состоит  формирование  фирменного 
стиля  партии  или  общественной  организации. 

Далее,  после  утверждения  с  клиентом  логотипа,  месседжа, 
шрифта,  необходимо  ввібрать  фотографии,  с  которьіми  ваш 
клиент  будет  ассоциироваться.  Важно  также  не  забьіть  во  время 
фотосессии  вместе  с  имиджмейкером  определить  цветотип  ва- 
шего  кандидата.  Цветотип  —  ато  пигментация  глаз,  волос,  кожи, 
определяющие  основньїе  цвета,  с  которьіми  будет  гармонировать 
внешность  клиента.  Цветотипьі  назьівают  по  сезонам:  «весна», 
«лето»,  «осень»  и  «зима». 

Если  кандидат  имеет  цветотип  «зима»  (светлая  кожа, 
темньїе  волосьі,  характернеє  покраснение  кожи  при  волнениях), 
то  оптимальньїм  будет  использование  холодньїх  тонов  и  гамм 
(синий,  серьій).  Если  же  вьі  имеете  дело  с  цветотипом  «лето» 
(серо-голубьіе,  зеленоватьіе,  стальньїе,  серьіе,  синие  глаза,  цвет 
кожи  близок  к  бежевому,  русьіе  волосьі),  то  наиболее  уместньїми 
будут  матовьіе  едержанньїе  тона  (например,  неяркий  оттенок 
голубого,  бледно-желтьій).  Для  цветотипа  «весна»  (светлая  кожа  с 
румянцем,  склонная  к  бьіетрому  покраснению,  рьіжие  или 
медово-русьіе  волосьі,  глаза  синие,  голубьіе  или  зеленоватьіе) 
хорошо  подойдут  тепльїе  тона  (карамельньїй,  томатно-красньїй  и 
другие).  Цветотипу  «осень»  (рьіжие,  каштановьіе  волосьі,  каре- 
зеленьїе  или  янтарньїе  глаза,  кожа  оттенков  бежевого)  подойдут 
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«ОЬатісот»  — 
креативньїе  п/іакатьі 
избирательной 
кампании  Барака 
Обамьі  в  2012 
году,  по/іучившие 
колоссальную 
популярность. 


Заказник 

/Іоббист 

сумма 

1 

Мг.  Вісігіпа  ІуапізЬуіІі 

Иагіопаї  5іга1едіез,  Зоуаі  Раиі 

52,852,000 

2 

АМЕРІСАИ  І5РАЕІ.  РІІВІ.ІС  АРРАІР5  СОММІТТЕЕ 

(самостоятельное  лоббирование)  КоЬг  Ноу/агсі 

52,761,400 

3 

ГЬе  АгегЬацап  Атегіса  АІІіапсе 

РАВІАИІ  &  СОМРАИУ,  РаЬіапі  Затез 

2,400,0005 

4 

НЕУ/І.ЕІ  1  -РАСКАКР  СОМРАИУ 

(самостоятельное  лоббирование)  Уазеїі  5Ьау/п 

51,530,000 

5 

РасеЬоок,  Іпс. 

(самостоятельно)  Каріап  Зоеі 

5960,000 

6 

Атегісап  Тазк  Рогсе  Агдепііпа 

Соуіпдіоп  £(;  Вигііпд,  КаЬеп  Сгоир,Оауепрогї,  йоид,  РСІ 
Сгоир 

5955,000 

7 

Атегісап  зЬагеЬоШегз  іп  Уикоз  (ап  іпїогтаї 
соаІШоп) 

Соуіпдіоп  &  Виїїіпд,  Ьагзоп  Аіап 

5870,000 

8 

КЕРУВШС  ОР  І№ІА 

ВагЬоиг  СгіШіЬ  Ес  Кодегз,  ВОР  НоШіпд,  СгііїіїЬ  С.О. 

5720,000 

9 

Гаісо  Мападетепї  Псі. 

РАВІАИІ  &  СОМРАИУ,  РаЬіапу  Затез 

5600,000 

10 

ВСК  СаЬага  Псі  (Іог  іНе  ЕтЬаззу  о?  іЬе  КериЬІіс 
оГ  КагакЬзїап  іп  ЬопсІоп,  ІІК) 

ВагЬоиг  СгігїііЬ  &  Родегз,  ВСР  Ноісііпд,  КоЬегІз  Маїкег 

5560,000 

11 

СЬіпа-115  ЕхсЬапде  Роипсіаііоп 

РопіЬеіт  Іпїегпаїіопаї,  Соуіпдіоп  &  Вигііпд,  М’їзоп 
СІоЬаІ  Соттипісаііопз 

5507,000 

12 

РаЬіапі  &  Сотрапу  оп  ЬеЬаїї  ої  ТЬе  АгегЬаііап 
Атегіса  АІІіапсе 

Сагріпо  &  Аззосіаіез,  Сагріпо  Еидепе 

5480,000 

13 

АІ_РА  ВАИК 

ВагЬоиг  СгіїгіїЬ  &  Кодегз,  ВСК  НоШіпд,  Кодег  ЕсІ 

5480,000 

14 

Еигореап  Сепіге  Іог  а  Мосіет  ІІкгаіпе 

Мегсигу/СІагк  &  У/еіпзїоск,  МеЬег  Уіп 

5470,000 

15 

3  5ІГЄЄІ 

(самостоятельно)  У/іІІіатз  йуіап 

5400,000 

16 

Ігапіап  Атегісап  Соттипііу  оі  Иогігіет 

АШ  СУМР  5ТКА1355  НАУЕР  &  РЕ 10,  Р'Агсу  5еап 

5300,000 

17 

Оіекзапсіаг  ТутозЬепко 

УУІІ_ЕУ  РЕІИ  ПР,  51аИегу  Зіт 

5250,000 

18 

ВР  Атегіса,  Іпс. 

Соуіпдіоп  &  Вигііпд  ПР,  Вгепзіаі  Біиагі 

$180,000 

КАК  ВВІБРАТЬ  ЦВЕТ  ПО  ТИПУ  ВНЕШНОСТИ 

инфографика 

ф  * 

Цветотип  «Весна» 

ЛИПІ 

■  ■ 

Цветотип  «Лето 


Цветотип  «Осень 


Н"« 

іНии 


вото&тіе.іш 


Народний 

фронт 


БАТЬКІВЩИНА 


ВСЕУКРАЇНСЬКЕ  ОБ'ЄДНАННЯ 


Рщттг м.  «другії*  вибір*  і  «іитмрвітіїи» 


Тимошенко  Юлія 

м 

Зеленський  Володями 

5.5 

Порошенко  Петро 

Г  риценко  Анатолій 

м 

Вакарчук  Святослав 

4.0 

Яценюк  Арсеній 

25,6 

Бойко  Юрій 

М 

Тимошенко  Юлія 

1.1 

Ляшко  Олег 

254 

Вакарчук  Святослав 

■  м 

Гриценко  Анатолій 

V 

Тимошенко  Юлія 

244 

Зеленсьхий  Володимир 

1  54 

Ляшко  Олег 

3.3 

Тягнибок  Олег 

11.4 

Порошенко  Петро 

■  5.5 

Рабнович  Вадим 

2.4 

Бойко  Юрій 

т  їм 

/Іяшко  Олег 

;•  І :: 

Бойко  Юрій  | 

24 

Рабнович  Вадим 

154 

Рабнович  Вадим 

її: « 

Садовий  Андрій 

1.1 

Садовий  Андрій 

114 

Садовий  Андрій 

І  <4 

Порошенко  Петро 

14 

Наливайчеико  Валенти 

10.3 

Наливайчеико  Валентин 

1  54 

Наливайчеико Валентн 

14 

Тягнибок  Олег 

1 1.1 

Тягнибок  Олег  1 

14 

ЗеленськийВолодими 

104 

ЯценюкАрсеній 

|  14 

Яценюк  Арсеній 

1  14 

Вакарчук  Святослав 

04 

Інший  каадіадат 

ШЛ  5» 

Інший  кандидат  1 

Г риценко  Анатолій 

•4 

Не  брали  б  участі 

1 Н  їм 

Не  брали  б  участі 

Інший  кандидат 

І  44 

Важко  відповісти 

І  ЯИ  і«4 

Важко  відповісти 

2|  у  Важко  відповісти 

21,6 

9  *в  я  в  «0 

«В  « 

1  10 

Я  90  4*  90  | 

і  »и  «  * 

група  РЕЙТИНГ  |  Суспільно-політичні  настрої  населення: 


зі  виклики  |  квітень  2018 


тона  (коричнево-красньїй,  оранжево-красньїй,  золотисто-медовьій, 
цвет  морской  во/іньї,  оттенки  фио/іетового  и  другие). 

Более  наглядно  примерьі  оттенков  для  разньїх  цветотипов 
можно  увидеть  в  таблице. 

Не  стоит  зкономить  на  имиджмейкере,  но  и  сами  проявите 
определенную  чуткость:  не  стоит  слепо  использовать  классиче- 
ские  образьі  (с  наличием  национальной  символики,  либо  же  стро- 
гой  классики  в  одежде  и  образе),  обратите  внимание  на  то,  в  ка- 
ком  именно  етиле  вашему  кандидату  комфортно,  в  чем  именно  он 
готов  начинать  кампанию. 


/Іюбой  агитационньїй  материал  с  кандидатом  начинаетея  с 
вьібора  необходимьіх  базовьіх  фото,  которьіе  по  возможности  те- 
стируются  на  фокус-группах.  После  вьібора  базовьіх  фото  вьі  мо¬ 
жете  приступить  к  созданию  базовьіх  материалов. 
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Базовьіе  материальї:  что  нужно? 


Теперь  стоит  поговорить  о  том,  без  каких  базовьіх  матери- 
а/іов  не  обойдется  никакая  избирательная  кампания,  пусть  даже 
самая  скромная. 


Плакат 

Первьім  пунктом,  безус/іовно,  является  п/іакат,  которьій  бу- 
дет  отображать  симво/іику  партии,  г/іавньїй  месседж,  фото  канди¬ 
дата. 


Классичєская  листовка 

Вторьім  компонентом  базового  материала  является  листов- 
ка,  в  которой  необходимо  испо/іьзовать  то/іько  реа/іьньїе  фактьі  о 
вашем  кандидате,  основате/іьно  подойдя  к  вьібору  лексики. 

К  слову,  о  речевьіх  модулях  материалов  кампании:  обратите 
внимание  на  предпочтения  избирателя.  Например,  в  паре  слов 
«бизнес»  и  «предпринимательство»  вторая  смьісловая  конструк¬ 
ція  будет  восприниматься  гораздо  лучше.  Когда  кандидат  пред- 
ставлял  себя  в  качестве  бизнесмена,  у  людей  складьівался  опреде- 
ленного  рода  негативньїй  ассоциативньїй  ряд.  Когда  лексическая 
единица  бьіла  изменена  на  «предприниматель»  и  подкреплена 
фактом  количества  рабочих  мест,  предоставленньїх  кандидатом, 
образ  стал  ближе  и  понятнее. 

Тщательно  отслеживайте  фактьі  биографии  кандидата  и,  ос- 
новьіваясь  на  ожиданиях  и  предпочтениях  злектората,  используй- 
те  и  преподносите  зту  информацию  должньїм  образом. 

Так,  если  в  вашем  округе  проживает  большое  количество 
студентов,  то  не  будет  лишним  упомянуть  о  том,  что  кандидат  от- 
стаивал  интересьі  молодежи,  либо  же  активно  сотрудничал  с  мо- 
лодежньїми  общественньїми  организациями.  Далее  в  ходе  изби- 
рательной  кампании  вьі  сможете  продолжить  зтот  вектор  в  виде 
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работьі  с  мо/іодежью  или  в  виде  организации  проектов  со  студен- 
чеством. 

К/іассическая  /іистовка  чаще  всего  де/іается  размера  А-5  или 
А-6,  чтобьі  ее  можно  бьі/іо  в/іожить  в  газету  или  другие  агитацион- 
ньіе  материальї. 


Программная  листовна 

Третьим  компонентом  базового  материала  является  про¬ 
граммная  листовка.  Если  вьі  работаете  с  политической  партией,  то 
в  данной  листовне  необходимо  указать  ее  основньїе  тезисьі,  под- 
крепив  их  месседжами  и  логотипом  партии. 

Не  стоит  пьітаться  в  листовне  указать  сразу  всю  вашу  про- 
грамму.  Допустим,  вьі  вьіступаете  за  амнистию  капиталов:  ата  тема 
будет  довольно  сложной  для  восприятия  в  селе,  потому  вам 
необходимо  сформулировать  суть  своих  предложений  иначе  — 
так,  чтобьі  избирателю  в  сельской  местности  ато  бьіло  доступно  и 
понятно. 

Чтобьі  избиратель  четко  понимал,  что  изменится,  если  к  вла- 
сти  придет  конкретная  партия,  с  гражданами  стоит  говорить  наи- 
более  простьім,  понятньїм  язьїком.  Месседжи  нужно  подкреплять 
дополнительной  информацией.  Никогда  не  обещайте  избирате- 
лям  просто  «поднять  пенсии».  Обьясните  людям,  как  именно  ВЬІ 
ато  сделаете,  например:  «Увеличим  бюджет  —  поднимем  пенсии». 
Никогда  не  давайте  нереальньїх  обещаний,  иначе  избиратели  ста- 
нут  воспринимать  вас  негативно. 

Достаточно  живуч  стереотип,  что  люди  не  читают  предвьі- 
борньїе  программьі  кандидатов.  Да,  во  многом  ато  так:  в  постсо- 
ветских  странах  избиратель  ориентирован  больше  на  амоциональ- 
ное  впечатление  от  кандидата:  насколько  внешне  нравится  лидер, 
насколько  красиво  говорит,  насколько  он  надежен,  насколько  он 
порядочен.  Собственно,  ато  и  является  причиной  того,  что  многие 
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по/іитические  партии  в  современной  Украине  яв/іяются  партиями 
/іидерского  типа. 

Но  при  атом  нужно  помнить,  что  все  основньїе  пред/іожения 
(не  по/іную  программу,  а  программную  /іистовку,  наибо/іее  обоб- 
щенно  представ/іяющую  позицию  кандидата  или  партии)  люди  все 
же  читают.  Исходя  из  атого,  ваш  кандидат  обязательно  должен 
предоставить  избирателю  в  доступной  форме  свои  конкретньїе 
предложения. 

Оптимальним  решением  будет  ввібрать  три  ключевнх  мес- 
седжа  кампании,  распространение  которьіх  может  бьіть  разде- 
/іено  на  три  рекламних  волньї.  Например,  ваш  месседж  —  увели- 
чение  бюджета.  Для  начала  важно  доступно  расшифровать  его: 
увеличение  бюджета  станет  возможньїм  с  помощью  внедрения 
разнообразньїх  муниципальннх  сервисов  —  ата  идея  найдет  по- 
ложительньїй  отклик  у  жителей  мегаполисов.  Далее  стоит  дать 
последовательное  обьяснение  на  что  позитивно  повлияет  уве¬ 
личение  бюджета:  строительство  школ,  больниц,  поликлиник. 
Третья  составляющая  листовки  должна  иметь  мобилизационннй 
характер:  важно  обьяснить  почему  именно  ваш  кандидат  (пред- 
ставитель  партии)  сможет  реализовать  ату  программу,  решить  ату 
проблему  и  т.  д. 

Помните,  что  на  листовке  не  стоит  размещать  слишком  боль- 
шой  массив  информации.  Если,  глядя  на  рекламний  борд,  избира- 
тель  в  течение  трех  секунд  не  смог  понять  ваш  основной  месседж, 
то  атот  борд  бессмнслен.  Ключевой  принцип,  заложенннй  вами  в 
борде,  должен  угадьіваться  почти  сразу.  Зто  правило  работает  и  с 
листовками:  не  лишите  много  (в  принципе,  большой  текст  люди  и 
не  станут  читать),  укажите  основньїе  месседжи.  В  случае,  если  ви 
хотите  обьяснить  месседжи  избирателю  детально,  сделайте  ато, 
используя  газети  с  вашим  агитационннм  материалом.  Если  вам 
удалось  с  первьіх  секунд  заинтересовать  человека  броскими 
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заголовками,  оформ/іением,  цветом,  стилистикой  или  дизайном 
агитматериа/іа,  он  возьмет  газету  и  прочтет  ее. 

Листовна  «послєднего  дня» 

/Іистовка  «послєднего  дня»  —  четвертьій  необходимьій  ком¬ 
понент.  Суть  зтого  материала  —  активизировать  вашего  избирате- 
ля  с  просьбой  поддержать  вас  (команду),  с  посьілом  от  кандида- 
тов,  лидеров  общественного  мнения.  Зто  небольшая  листовка,  ко- 
торая  распространяется  безадресной  рассьілкой,  на  улицах,  через 
агитаторов.  Целевое  время  раздачи  такого  материала  —  послед- 
ний  день,  когда  возможно  законно  вести  агитацию  за  кандидата. 
Основная  цель  —  мобилизация  алектората,  напоминание  о  вибо¬ 
рах.  Иногда  такая  листовка  может  использоваться  без  упоминания 
кандидата,  просто  в  цветах  его  кампании,  с  теми  же  шрифтами  и 
лозунгами,  но  без  прямого  указания,  к  кому  относится  зтот  мате- 
риал.  Формально  такая  уловка  позволяет  избежать  наказания  за 
агитацию  в  день  тишиньї,  при  зтом  мобилизовав  дополнительньїй 
злекторат  или  напомнив  ему  о  необходимости  участия  в  виборах. 

Именно  ати  4  типа  базових  материалов  являются  самими 
необходимнми  и  незаменимнми  в  любой,  даже  самой  малообе- 
спеченной  кампании.  Однако,  вполне  вероятно,  что  ваш  кандидат 
будет  в  силах  позволить  себе  и  более  дорогие  види  материалов,  о 
которнх  ми  расскажем  далее. 


Г  азета 

Одним  из  наиболее  аффективннх  рекламних  материалов  во 
время  проведення  избирательной  кампании  является  газета.  Как 
правило,  она  оформляется  в  виде  информационного  издания  либо 
же  бюллетеня  (по  сути,  являвсь  вашей  информационной  листов- 
кой),  и  хорошо  воспринимается  людьми,  которне  привикли  дове- 
рять  газетам,  особенно  жителями  сельской  местности. 
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Рассмотрим  кейс-пример  того,  как  газета  может  в  букваль- 
ном  смисле  спасти  вашу  избирательную  кампанию.  Ранее  канди¬ 
дат  не  работа/і  над  своим  рейтингом,  уровень  его  узнаваемости 
крайнє  низок,  но  мьі  наш/іи  проблему,  которая  бьі/іа  крайнє  важна 
и  актуальна  для  округа  —  строительство  ТЗС  в  постчернобьільской 
зоне  (зоне  зкологической  катастрофьі);  на  ее  основе  провели  кам¬ 
панию  и  —  вьіиграли. 

Инвестор  проблемного  проекта  планировал  сжигать  де- 
ревья,  в  которьіх  содержатся  радионуклидьі,  чего  большинство 
жителей  региона  просто  боялись.  Наш  кандидат  начал  борьбу  с 
открьітием  ТЗС,  инициировал  местньїе  референдуми  с  помощью 
инициативннх  групп.  Необходимо  бьіло  правильно  преподнести 
ату  информацию  избирателю,  но  фундаментальних  ресурсов  не 
било,  потому  ми  пошли  путем  создания  листовки,  которую  разда- 
вала  инициативная  группа. 

/Іистовка  информировала  о  том,  что  уровень  онкозаболева- 
ний  в  регионе  и  так  висок,  а  открнтие  данного  промншленного 
обьекта  приведет  к  усугублению  зкологической  катастрофи  в  ре¬ 
гионе.  Таким  образом,  ми  собирали  подписи,  раздавали  при  атом 
информационнне  листовки,  люди  говорили  о  том,  что  они  готовьі 
поддержать  инициативу.  И,  конечно  же,  била  газета,  не  писавшая 
о  том,  насколько  замечательннй  наш  кандидат,  а  лишь  освещала 
ситуацию  в  регионе,  действия  инициативной  группьі,  лидером  ко- 
торой  и  являлся  наш  кандидат. 

При  использовании  данной  технологии  удалось  повисить 
рейтинг  на  8%  за  і  месяц,  что  снграло  существенную  роль  на  ви¬ 
борах.  По  сути,  именно  работа  журналистов  и  распространение 
вьішеописанньїх  листовок  принесли  високий  положительннй  ре¬ 
зультат. 

Очевидно,  что  если  ви  начинаете  работу  с  более 
масштабной  (всеукраинской)  кампанией,  то  трех  листовок  вам 
будет  недоста- 
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точно,  поданная  информация  не  создаст  необходимого  д/ія  вас 
в/іияния  на  информационное  поле. 

Общенациональная  кампания  —  СОМРИСАТЕО  ІЕУЕІ 

Во  время  общенациональной  кампании  избиратель  должен 
получить  как  минимум  5  информационньїх  посьілов  о  кандидате. 

Допустим,  один  из  важньїх  месседжей  кандидата  касается 
увеличения  бюджета.  Избирате/іь  должен  получить  информацию 
посредством: 

1.  биллбордов; 

2.  листовок,  которьіе  раздаются  в  агитационньїх  палатках; 

3.  поддержки  местного  телевидения; 

4.  приглашения  в  группьі  (например,  «За  увеличение  бюд¬ 
жета»)  в  социальньїх  сетях  /  просмотра  тематических  ви- 
део  в  интернете; 

5.  информирования  через  онлайн-контент. 

Чтобьі  уверенно  охватить  зто  направление  информацион- 
ного  поля,  вам  необходимо  сгенерировать  не  5  видов  рекламньїх 
продуктов,  а  намного  больше. 

Зто  даст  вам  понимание  того,  где  именно  находится  ваша 
целевая  аудитория  и  в  какое  время  она  получит  ваш  месседж  об 
увеличения  бюджета. 

Для  зтого  вам  необходимо  запустить,  как  минимум,  5  разньїх 
листовок  и  несколько  газет.  Затем,  для  избирателей,  которьіе, 
предположительно,  не  возьмут  газетьі,  информация  о  вашем  кан¬ 
дидате  должна  размещаться  в  тематических  зкспертньїх  журна¬ 
лах,  которьіе  читают  представители  бизнес-средьі,  лидерьі  обще- 
ственного  мнения.  Ваша  информация  обязательно  должна  бьіть  в 
интернете,  то  єсть  определенньїе  люди,  используя  технологии 
скрьітого  маркетинга,  должньї  обсуждать  нужную  вам  идею,  необ- 
ходимьім  образом  формируя  общественное  мнение. 
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Следует  сде/іать  не  менее  5  (а  по  классической  теории  ре- 
кламно-агитационного  направ/іения  по/іиттехно/іогий  —  не  менее 
7)  касаний  к  сознанию  избирателя  с  целью  необходимого  для  вас 
формирования  общественного  мнения  через  информационньїе  и 
«полевьіе»  технологии  (реклама  и  общение  агитатора  с  избирате- 
лем). 

Если  вьі  стройте  свою  работу  в  городе,  вам  необходимьі 
стикерьі.  Они  должньї  бьіть  достаточно  большого  размера,  чтобьі 
люди  их  заметили.  Поскольку  коммунальньїе  службьі  периодиче- 
ски  убирают  стикерьі,  их  расклейку  необходимо  осуществлять 
систематически,  лучше  всего  делать  зто  перед  вьіходньїми.  Вьі- 
берите  надежного  подрядчика,  которьій  станет  размещать  вашу 
агитационную  продукцию.  Обязательно  позаботьтесь  о  том,  чтобьі 
подрядчики  предоставили  вам  всю  необходимую  отчетность  о 
проделанной  работе  (например,  можно  дать  указание  расклей- 
щикам,  чтобьі  они  фотографировали  каждьій  поклеенньїй  стикер 
или  плакат  на  смартфон),  ведь  политические  и  рекламньїе  техно¬ 
логии  —  ато  сфера,  где  вас  могут  обмануть,  не  вьіполнив  оплачен- 
ную  работу. 

Приведу  пример  аффективной  работьі  со  стикерами  на  окру- 
ге,  где  около  40%  избирателей  —  студентьі:  большое  количество 
их  бьіли  прописаньї  в  студенческих  городках,  рядом  с  которьіми, 
соответственно,  они  и  голосовали.  В  атом  районе  бьіла  размещена 
агитация  на  стикерах:  полуголая  девушка  с  С)К-кодом.  Практически 
все  студентьі,  имеющие  смартфоньї,  использовали  атот  код  с 
надписью:  «Дивись,  що  буде  дал"»  —  им  приходило  краткое  чет- 
веростишие  (в  сатирической  форме)  с  информацией  о  том,  почему 
не  стоит  голосовать  за  оппонента.  После  проведення  анализа  бьіло 
определено,  что  каждьій  второй  студент,  используя  код,  увидел 
информационное  послание  кампании.  К  тому  же,  жилищно- 
коммунальньїе  компании  на  территории  общежитий  работают 
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п/юхо,  наклеенньїе  стикерьі  убраньї  не  бьі/іи,  потому  кампания  ока- 
за/іась  дешевой  и  очень  зффективной. 

Зтот  пример  наибо/іее  показате/іен  еще  и  в  том  плане,  что 
ваш  рекламний  продукт  до/іжен  соответствовать  основной  целе- 
вой  аудитории:  именно  молодежь  бо/іее  восприимчива  к  стике- 
рам,  которьіе,  в  частности,  активно  испо/іьзуются  молодежньїми 
субкультурами  (например,  ультрас-движениями).  Практически  не 
имеет  смьіс/іа  изготавливать  стикерьі  с  тематикой  пенсионной 
реформьі  и/іи  других  пунктов  программьі  кандидата,  не  затраги- 
вающих  молодежь.  С  другой  стороньї,  такое  важное  средство 
агитации  и  рекламьі,  как  газета,  пользуется  меньшим  спросом  у 
молодьіх  людей  и  куда  более  зффективно  для  работьі  со  старшим 
поколением,  особенно  людьми  за  бо,  которьіе  очень  редко  полу- 
чают  информацию  из  других  СМИ,  кроме  газет  и  телевизора. 

Если  же  говорить  о  листовках,  то  их,  безусловно,  лучше  ис- 
пользовать  с  формой  обратной  связи.  Избиратели  должньї  иметь 
возможность  контактировать  с  вами  (с  кандидатом),  если  их  за- 
интересовало  содержание  листовки.  Подходящим  примером  тут 
может  стать  листовка  по  поводу  референдума  по  ТЗС,  когда  коре- 
шок  отрьівался  и  с  контактами  избирателя  передавался  агитатору. 

Действительно,  довольно  зффективной  технологией  являют- 
ся  «проблемньїе  листовки»,  содержащие  обращение  к  избирате- 
лю,  наподобие  такого:  «Если  вьі  поддерживаете  зту  программу,  то 
подпишитесь,  пожалуйста»,  и  отрьівной  талончик,  которьій  с  кон¬ 
тактами  неравнодушного  избирателя  передается  в  штаб.  На  осно- 
ве  зтой  технологии  легко  можно  построить  интерактивную  камла¬ 
нню  (с  использованием  обратной  связи). 

Сувенирная  продукция 

Не  стоит  забьівать  о  сувенирной  продукции  в  вашем  фир- 
менном  етиле,  хотя  зто  и  довольно  затратная  статья  расходов.  Су¬ 
венирная  продукция  раздаетея  сторонникам  с  посьілом:  если  тьі 
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тоже  поддерживаешь  кандидата, 
стоит  обозначить  себя  (банданьї, 
футболки,  чашки,  брелки). 

Сувенирную  продукцию  нель- 
зя  раздавать  везде:  вьі  создадите 
образ  «транжирьі».  Довольно  пока- 
зательна  в  таком  случае  история  с 
избирательной  кампанией  «Руху  за 
реформи»  Думчева  во  время  вьі- 
боров  в  Киевсовет,  когда  его  люди  направо  и  налево  раздавали 
самьіе  различньїе  образцьі  сувенирной  продукции:  кепки,  значки, 
наклейки,  пакетьі,  блокнотьі  и  другие  предметьі  —  и  все  ато 
вдобавок  сопровождалось  большим  количеством  бордов,  сити- 
лайтов  и  раздачей  газет  с  символикой  политсильї.  При  атом  сам 
кандидат  довольно  мало  контактировал  с  избирателями  лично, 
почти  не  проводил  живьіе  встречи.  Зто  породило  подозрение 
киевлян,  за  политсилой  и  политиком  закрепился  образ  транжир, 
которьіе  завесили  своей  рекламой  весь  город,  вследствие  чего 
кампания  оказалась  провальной:  при  колоссальном  вливании 
ресурсов  за  Думчева  проголосовало  около  2%  избирателей. 

Видеоролики 

Отдельно  остановимся  на  видеороликах  как  типе  коммуни- 
кации  с  избирателем. 

Зто  именно  тот  инструмент,  которьій  позволяет  в  очень  ко- 
роткие  сроки  (30  секунд  —  і  минута)  передать  и  амоциональньїй 
посьіл  кандидата,  и  рациональньїй.  Необходимо  отметить,  что 
если  региональное  телевидение  чаще  всего  является  доступньїм 
каналом  трансляции  (в  среднем  в  Украине  на  региональном  ТВ  і 
минута  стоит  ю  долларов),  то  центральнеє  ТВ  требует  очень  боль- 
ших  затрат,  причем,  в  любой  стране. 
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Ес/іи  вьі  работаете  над  кампанией  в  мегапо/іисах,  но  у  вас 
нет  ресурсов  для  вьіхода  на  центральнеє  ТВ,  то  аналогичньїм 
информационньїм  транслятором  для  вас  станет  интернет. 
Запускайте  свои  ролики  в  интернете,  они  должньї  бьіть  не  только 
классическими,  но  и  интересньїми  (в  форме,  которая  привлечет 
внимание  молодежи),  вируеньїми. 

В  отличие  от  больших  городов,  в  регионах,  довольно  вни- 
мательно  смотрят  рекламу  на  ТВ,  слушают  региональное  радио. 
Поатому  можно  зайти  в  информационное  пространство  в  виде 
експерта,  но  с  елементами  агитации  (при  атом  важно,  чтобьі  цели 
кандидата  в  политике  совпадали  с  реальньїми  целями  и  бьіли  прав¬ 
дивими). 

Рекламу  (агитацию)  на  радио  и  ТВ  необходимо  запускать 
при  официальной  регистрации.  Но  в  странах  СНГ  кандидати  часто 
до  начала  активной  агитационной  фази  покупают  зфир  не  как 
политики,  а  как  общественнне  деятели/организации,  таким  об¬ 
разом  существенно  економя  средства.  Время  на  ТВ,  которое  ви  в 
последующем  купите  для  политической  реклами,  будет  стоить 
вам  гораздо  дороже.  По  причине  того,  что  украинский  избиратель 
принимает  решение  «в  последний  момент»,  в  данньїй  вид  реклами 
максимально  вкладнвать  желательно  только  перед  виборами  (за 
две  недели  И  ВПЛОТЬ  ДО  «ДНЯ  ТИШИНЬІ»). 

Интернет 

Отдельной  темой  в  рекламно-агитационном  направлений 
можно  внделить  тему  работьі  в  интернете.  Существует  много 
легенд  о  том,  что  Обама  победил  в  президентской  тонке  за  ечет 
использования  интернет-технологий.  Безусловно,  определенную 
часть  своих  идей  демократи  активизировали,  используя  методи 
вирусного  маркетинга,  краудсорсинг,  новьіе  интернет-технологии, 
но  исключительно  ети  вектори  кампании  не  смогли  би  принести 
ей  високий  уровень  еффективности. 
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Нас  все  же  бо/іее  интересуют  реалии  и  практики  в  странах 
СИГ,  интересует  то,  каким  именно  образом  у  нас  испо/іьзуются  ин- 
тернет-техно/іогии  в  предвьіборньїх  и  избирате/іьньїх  камланнях. 
Ес/іи  говорить  о  прямой  агитации  через  интернет,  то  у  вашей  пар¬ 
тии/кандидата,  безус/іовно,  до/іжен  бьіть  так  назьіваемьій  «джент- 
/іьменский  набор»  агитации:  сайт,  страницьі  в  социальньїх  сетях 
(«ГасеЬоок»,  «ВКонтакте»,  «ТууНієг»  и  другие),  группьі  и  паб/іики  в 
соцсетях  (конечно  же,  ес/іи  вьі  не  работаете  с  округом,  где  в  ос- 
новном  то/іько  села),  онлайн-платформьі  партии/кандидата,  кото- 
рьіе  постоянно  обновляются  и  регулярно  предлагают  читателю 
новости,  анонсьі  предстоящих  проектов  и  их  результатьі  (моло- 
дежное  крьіло  партии  и  тому  подобньїе  проектьі,  которьіе  способ- 
ствуют  активизации  трафика  сайта). 

Остановимся  на  характеристике  сайта  кандидата.  Прежде 
всего,  он  должен  бьіть  интерактивньїм.  Используя  основной  сайт 
партии/кандидата,  вьі  генерируете  новости,  которьіе  в  дальней- 
шем  необходимо  донести  до  целевой  аудитории.  В  случае,  если 
вьі  аффективно  проработали  концепцию  кампании  или  же  ваша 
партия/кандидат  использует  метод  фаундрайзинга  (мьі  говорим 
не  только  о  денежньїх  средствах,  но  также  и  о  ресурсах  в  виде 
помещения,  полиграфии,  рекламьі  и  т.  п.),  тогда  избиратель,  с 
которьім  вьі  активно  работаете,  ассоциируя  вашего  клиента  с 
новьім  типом  продвижения  в  политике,  будет  готов  вложить  свои 
собственньїе  ресурсьі  для  поддержки  кампании  партии/кандидата 
на  вьіборах. 


Робота  в  соцсетях 
«ГасеЬоок» 

Данньїй  тип  коммуникации  через  социальньїе  сети  достаточ- 
но  аффективен  в  мегаполисах,  потому  что  лидерьі  общественньїх 
мнений  активно  используют  контент  в  «ГасеЬоок»  и  являются  ге¬ 
нератором  информационного  продукта  (только  ю%  всех  пользо- 
вателей  социальньїх  сетей  являются  генератором  неких  смьіслов/ 
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информации).  Тут  мьі  говорим  не  о  «фото  с  котиками»,  а  об  ана- 
литической  информации.  Таким  образом,  вьі  станете  частью  атого 
«генерирующего»  процента. 

Если  вашей  основной  темой,  например,  является  вопрос  об- 
разования,  и  вьі  готовьі  пред/южить  некие  реформьі  или  законо¬ 
проекти  в  зтой  сфере,  то  вам  необходимо  пуб/іиковать  бо/іьшой 
обьем  аналитики  на  ату  тему  (совершенно  не  обязате/іьно  ато 
до/іжен  делать  ваш  кандидат,  как  правило,  мьі  нанимаем  профес¬ 
іонального  райтера,  которьій  пишет  в  етиле  вашего  лидера/кан- 
дидата).  В  обязательном  порядке  у  вас  должен  бьіть  визуальньїй 
блок:  инфографика,  фотографии,  диаграммьі.  В  случае  публикации 
в  социальной  сети  обьемной  статьи  лучше  провести  переход  по 
ссьілке  на  сайт  кандидата/партии  (ато  повьішает  конверсию). 

Конечно  же,  для  аффективной  работьі  в  социальньїх  сетях 
необходимо  использовать  уникальньїе  етили,  привлекающие  вни- 
мание  аудитории  (генерируют  подписчиков);  предположим,  вьі 
используете  шутки/сатиру  или  подобньїй  им  стиль,  что,  в  свою  оче- 
редь,  неизменно  привлекает  внимание  читателя  к  вашей  информа¬ 
ции.  При  атом  необходимо  отслеживать  сопоставимость  вьібран- 
ного  стиля  контента  страницьі  и  образа  вашего  кандидата.  Если  вьі 
работаете  с  продвижением  школьного  учителя  со  стажем,  то, 
очевидно,  стиль  шуток  и  юмора  будет  неуместен. 

Следует  также  помнить  о  законе,  работающем  в  ведений 
коммерческих  страниц  в  соцсетях:  80-90%  отводитея  на  более 
простой  контент,  игровой  или  юмористический,  а  ю-20%  —  на  кон- 
тент  серьезньїй,  аналитический.  Хотя  все  зависит  еще  и  от  соцсети, 
в  которой  вьі  работаете:  в  целом,  страница  «ВКонтакте»  требует 
большего  количества  развлекательного  контента,  в  то  время  как 
«РасеЬоок»  считается  более  «серьезной»  соцсетью. 

Также  важно  помнить,  что  если  у  вашей  публичной  страницьі 
партии/кандидата  реальньїх  читателей  около  ю  тьіс.  (такой  показа- 
тель  достигается  достаточно  долго),  то  интерес  аудитории  к  зтой 
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странице  возрастает.  Подписчики  не  будут  активно  присоединять- 
ся  к  странице,  где  обьем  аудитории  не  превьішает  500  че/іовек. 

Существует  масса  способов  привлечения  подписчиков  на 
вашу  страницу  в  социа/іьньїх  сетях.  Вьі  можете  добиться  вьісоких 
ко/іичественньїх  показателей,  но  помните,  что  они  не  смогут  на  все 
юо %  конвертироваться  в  качественньїе.  Позтому  необходимо 
следить,  чтобьі  из  всего  обьема  аудитории  страницьі  «реального 
з/іектората»  бьіло  не  менее  30%.  Довольно  странной  вьіглядит  си- 
туация,  когда  страница  пользуется  попу/іярностью,  но  не  имеет  ак- 
тивньїх  дискуссий/комментариев  под  информацией,  опубликован- 
ной  автором.  Необходимо  отслеживать  данньїе  показатели,  гене- 
рировать  обсуждения  —  страница  до/іжна  вьіглядеть  органично. 

Необходимо  отметить,  что  в  «РасеЬоок»  зффективньїм  яв- 
ляется  использование  скрьітого  маркетинга:  лидерьі  мнений  (воз- 
можно,  ими  станут  зфемерньїе  люди  либо  интересньїе  подписчику 
страницьі)  формируют  понимание  тех  или  иньїх  проблем,  которьіе 
вашему  кандидату/партии  необходимо  преподнести  в  определен- 
ном  свете. 

Предположим,  ваш  кандидат  поддается  критике  со  стороньї 
оппонентов  за  псевдокоррупцию.  Допустим,  будучи  мзром 
города,  он  отдал  в  концессию  водоканал,  и  сейчас  его  упрекают  в 
личном  обогащении  на  зтой  сделке.  На  самом  деле,  он  руковод- 
ствовался  благими  намерениями:  бьіла  реальная  польза  для  горо¬ 
да  в  виде  бесперебойного  снабжения  горячей  водой  и  улучшения 
ее  качества.  Ваш  кандидат  может  лично  заявить  об  зтом  единож- 
дьі,  но  так  как  негативньїе  месседжи  подхватьіваются  аудиторией 
более  активно,  чем  позитивньїе,  вам  необходимо  сформировать 
массив  «независимьіх  мнений»  по  поводу  данной  ситуации.  Напри- 
мер,  некий  студент,  у  которого  большое  количество  подписчиков 
и  чья  страница  пользуется  популярностью,  станет  утверждать,  что 
после  сдачи  водоканала  в  концессию  перебои  с  поставкой  горячей 
водьі  прекратились.  Именно  в  такой  роли  и  вьіступаютлиде- 
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рьі  мнений  онлайн-платформ  и  страниц,  они  яв/іяются  вашим  ру¬ 
пором  и  союзником  в  достижении  резу/іьтата.  Таким  образом,  вьі 
перекрьіваете  своими  месседжами  негатив,  которьій,  по  мнению 
общественности,  генерируется  проплаченньїми  людьми. 

Команда  по  скрьітому  маркетингу  —  ато  вьісокооплачива- 
емьіе  специалистьі,  которьіе  должньї  грамотно  организовать  и 
реа/іизовать  комментирование  по  темникам,  соответствующее 
необходимому  стилю  и  органично  вплетенное  в  вашу  информаци- 
онную  стратегию.  Темник  —  ато  документ,  в  котором  обьясняется 
тональность  отношения  к  тем  или  иньїм  вопросам,  например: 
«реформа  ЖКХ  —  отношение  нейтральное,  приватизация  завода 
—  отношение  негативное,  активнеє  комментирование»  и  т.  д. 
Темник  позволяет  точнеє  понимать  обобщенную  политику  коман¬ 
ди,  которую  нужно  продвигать  в  медиа  и  соцсетях.  Зта  команда 
должна  оперативно  реагировать  на  информационньїе  поводьі  о 
вашем  кандидате. 

Предположим,  появилась  о  нем  позитивная  новость  — 
специалистьі  по  скрьітому  маркетингу  должньї  взять  на  себя 
инициативу  создания  понимания  атого  собьітия  по  правилу 
«первьіх  трех  комментариев»,  которьіе  будут  в  разнообразном 
етиле  нести  позитивное  освещение  необходимого  вам  собьітия. 
Так  или  иначе,  пользователи,  прочитавшие  материал,  захотят 
увидеть  реакцию  других  людей  на  суть  изложенного,  откроют 
комментарии  и  прочтут  некоторьіе  из  них.  Первьіе  обьічно  задают 
тон  отношения  ко  всей  новости  вообще,  поскольку  человек  даже 
в  сети  довольно  сильно  зависим  от  чужого  мнения  (тем  более, 
если  оно  вьіглядит  как  коллективньїй  консенсус). 

В  итоге,  можно  констатировать,  что  работа  в  сфере 
скрьітого  маркетинга  достаточно  тонка,  далеко  не  каждая 
компания  сможет  обеспечить  вьісокое  качество  такой  работьі 
(даже  в  Европе  таких  компаний  —  всего-то  около  ю). 
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Стоит  вспомнить  пример  ив  нашей  профессиональной  прак¬ 
тики:  когда  у  партии  не  бьі/іо  ресурсов  на  пуб/іикации  в  обьічньїх 
медиа  (газетьі,  журна/іьі,  вестники),  основной  информационной 
площадкой  ста/і  партийньїй  сайт.  Бьі/іо  принято  решение 
испо/іьзовать  стратегию  скрьітого  маркетинга:  позитивное 
комментирование  от  лидеров  мнений,  которьіе  в  социальньїх 
сетях  распространя/іи  ссьі/жи  на  статьи  о  партийной  организации, 
ее  деяте/іьности.  Таким  образом,  мьі  достигли  вьісоких 
результатов  с  небольшой  тратой  ресурсов:  повьісили 
посещаемость  сайта  с  70  до  1500  человек  в  день,  а  социальной 
страницьі  в  сети  «РасеЬоок»  —  до  3000  человек  в  день.  На  фоне 
аффективного  донесення  основньїх  мес-  седжей  целевой 
аудитории  возросла  и  реальная  (оффлайн)  активность: 
избиратели  приходили  в  приємную  партии,  интересовались 
деятельностью  данной  политической  сильї,  всячески  поддержива- 
ли  кандидата  (акции,  митинги,  агитация). 

В  случае,  когда  бьіло  необходимо  усилить  протестньїе  на¬ 
строєний  против  партии  оппонентов,  «грешившей»  различньїми 
методами  фальсификации  вьіборов  (голоса  от  умерших  людей 
или  тех,  кто  уже  не  живет  в  аварийньїх  домах),  мьі  использовали 
вирусньїе  ролики.  Зти  ролики  (якобьі  непрофессиональньїе,  а  в 
действительности  —  хорошо  продуманньїе  и  срежиссированньїе) 
апеллировали  к  наиболее  ярким  змоциям  человека:  страху, 
смерти,  сексу.  Вообще,  подобньїе  видео  могут  разьігрьівать,  как 
ярко  негативньїе,  так  и  ярко  позитивньїе  амоции.  Наши  вирусньїе 
ролики  каждую  неделю  полупали  около  200  тьісяч  просмотров  в 
рамках  «посева»  информации  в  информпространстве  города- 
миллионни-  ка.  Интернет-пользователи  бурно  реагировали  на 
видео  о  том,  как  депутат  с  дорогим  телефоном  «Уегіи»  ходит  по 
кладбищу  и  записьівает  имена  умерших  людей  в  список  тех,  кто 
должен  проголосовать  за  его  партию.  Ключевьім  месседжем  зтой 
антикампании  бьіла  фраза:  «За  ату  партию  голосуют  даже 
мертвьіе».  Зтот  ролик 


72 


ста/іи  активно  комментировать  в  онлайнплатформах,  а  ко/іичество 
просмотров  в  соцсетях  росло  в  геометрической  прогрессии. 


Платформа  «ВКонтакте» 

В  данной  соцсети  работать  достаточно  легко,  поскольку  мьі 
можем  приглашать  людей,  как  по  принципу  территориальной  при- 
надлежности,  так  и  по  интересам.  Данная  платформа  является 
очень  важной,  в  том  числе  и  потому,  что  большинство  украинцев 
(равно,  как  и  россиян)  ежедневно  пользуются  ею,  многие  имеют  в 
ней  страничку,  а  некоторьіе  —  даже  несколько. 

Также  необходимо  активно  работать  с  группами  «ВКонтак¬ 
те»,  связанньїми  с  территориями  или  сферами  интересов,  созда- 
вать  свои  группьі,  генерировать  контент  и  обсуждения  вокруг  ак¬ 
туальних  для  кандидата/партии  тем.  Зачастую  наиболее  результа¬ 
тивним  получается  сотрудничество  с  группами  локального  харак- 
тера,  охватьівающими  именно  пользователей  в  районе,  где  нахо- 
дится  ваш  округ,  например,  «Типичньїй  Киев»,  «Типичное  Голосе- 
ево»,  «Це  /Іьвів,  крихітко»  и  т.  п.  Как  правило,  у  таких  сообществ 
єсть  свои  расценки  на  рекламу,  иногда  заранее  оговариваются  и 
ценьї  на  политическую  рекламу,  при  зтом  бьівают  и  сообщества, 
принципиально  не  распространяющие  информацию  политическо- 
го  характера. 

Помимо  прочего,  необходимо  работать  с  баннерной  рекла- 
мой,  другими  видами  прямой  реклами,  также  являющейся  до- 
вольно  зффективной. 


С  ЕОоптимиизация 

Хочу  обратить  ваше  внимание  на  то,  что  существует  такое 
понятие,  как  СЕО-оптимизация  —  зто  оптимизация  имиджа  в 
интернете.  Приведу  пример  конкретного  кейса.  На  протяжении 
длительного  периода  времени  клиент  находился  «под  прицелом» 
критики  со  сторони  оппонентов,  необоснованно  обвиняющих  его 
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от  «крьішевания»  рьінков  до  легенд  о  том,  что  он  сбил  пешехода. 
При  атом  кандидат  спокойно  работал  в  округе,  абсолютно  не  об- 
ращая  внимания  на  атот  серьій  пиар.  Но,  впоследствии,  появилась 
необходимость  зачистки  информационного  поля  перед  вибора¬ 
ми,  так  как  при  запросах  о  кандидате  появлялась  не  позитивная,  а 
исключительно  негативная  информация.  Вот  как  ато  происходит: 
программистьі  производят  анализ  всех  ссьілок  в  интернете,  со- 
держащих  имя  и  фамилию  кандидата  (либо  другие  ключевьіе  сло¬ 
ва),  и  после  атого  все  линки,  которьіе  содержат  ненужную  для  вас 
информацию,  обозначаются  как  «небезопасньїе»;  и  затем  произ- 
водится  глубинная  программная  чистка  вьібранной  информации. 
Только  после  атого  можно  размещать  на  ключевьіх  интернет-ре- 
сурсах  и  платформах  позитивньїе  месседжи  о  кандидате/партии 
(не  менее  ю  статей).  Далее  производится  заказ  трафика  на  ати 
статьи  (чтобьі  поднять  их  в  поисковой  системе)  —  и  вьі  полупаєте 
конечний  результат  СЕО-оптимизации. 

Данное  направление  работьі  в  Украине  только  начинает  раз- 
виваться,  потому  необходимо  использовать  вьішеописанньїе  ре¬ 
сурси  максимально  аффективно. 
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Глава  четвертая 
СТРАТЕГИ И  РАБОТЬІ  «В  ПОЛЕ» 


Существует  множество  стереотипов,  что  в  постсоветских 
странах  построеньї  «пирамидьі  подкупа  избирате/іей»,  будто  бьі  в 
каждом  доме  существует  че/іовек,  ответственньїй  за  подкуп.  На 
самом  же  де/іе,  ато  —  миф,  в  реа/іьности  механизмьі  мотивации 
избирате/ія  работают  иначе. 

В  атой  г/іаве  мьі  рассмотрим  пунктьі  о  том,  каким  именно  об¬ 
разом  вьістроить  правильную  структуру  работьі  «в  поле»,  как  обу- 
чать  агитаторов  и  на  каких  принципах  строить  камланню. 


Приемьі  «полевой»  работьі  в  избирательной  кампании 

Как  только  вьі  закончили  работу  в  рекламно-агитационном 
направлений  (все  информационньїе  продуктьі,  которьіе  необхо- 
димо  донести  до  избирателя,  созданьї),  необходимо  обратиться  в 
рекламнеє  агентство  с  заказом  на  предоставление  услуг  промоу- 
теров  или  к  специалистам  по  работе  «в  поле»,  имеющих  стабиль- 
ную  базу  «наработанньїх»  людей,  вовлеченньїх  в  агитационную  де- 
ятельность,  раздачу  газет  и  т.  п.  (обьічно  зто  молодежь, 
желающая  заработать  во  время  вьіборов).  Необходимо  учесть 
тот  факт,  что  вторая  схема  является  более  оперативной,  но 
малозффективной,  ведь,  как  правило,  люди,  которьіе  идут 
работать  агитаторами  на  вьіборьі,  не  являются  профессионалами 
в  атом  деле. 
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Также  к/іючевьім  является  момент  оплатьі  таких  ус/іуг:  если  в 
бюджет  кампании  вьі  зак/іадьіваете  юо  гривен  на  одного  нанятого 
агитатора,  то  30%  от  атой  суммьі  уйдет  бригадиру  командьі  и  его 
помощнику.  Следует  основате/іьно  продумать,  сопоставим  мьі  /їй 
аффект  такой  работьі  с  ожидаемьіми  результатами  кампании,  воз- 
можно,  оптимальним  вариантом  будет  целенаправленное  обуче- 
ние  агитаторов  без  привлечения  сторонних  организаций.  В  случае, 
если  вьі  имеете  дело  с  кампанией,  крайнє  ограниченной  в  сроках 
реализации,  то  временньїе  рамки  позволят  вам  использовать  раз- 
ве  что  наименее  зффективньїй  вариант  работьі  «в  поле». 

Прежде,  чем  заключать  договор  подряда  с  бригадиром 
(либо  компанией),  проверьте  следующие  моментьі:  єсть  ли  за 
зтим  подрядчиком  «долговьіе  хвостьі»  перед  агитаторами, 
работал  ли  он  ранее  с  вашими  оппонентами  (єсть  вероятность,  что 
последние,  имея  прямой  доступ  к  вашим  агитаторам,  постараются 
совершить  подкуп),  насколько  честно  и  качественно  его  люди 
исполняют  работу,  не  является  ли  он  перекупщиком  других  услуг, 
так  как  ато  приведет  к  бессмьісленньїм  затратам.  Перенесение 
негативньїх  последствий  и  опьіта  промоутерских  организаций  на 
вашу  избирательную  камланню  не  является  позволительньїм. 

Мьі  рекомендуєм  подписьівать  договор  по  функциональньїм 
обязанностям  агитатора,  например:  агитатор  обязан  знать  ответьі 
на  базовьіе  вопросьі  (биография,  программа  кандидата/партии,  т. 
е.  те  вопросьі,  которьіе  вьі  залежите  как  базу  кампании),  в  про- 
тивном  случае  вьі  имеете  право  отозвать  атого  агитатора  и  требо- 
вать  денежную  компенсацию  за  предоставление  некачественньїх 
услуг. 

Если  вьі  используете  более  сложньїй,  но  и  более  надежньїй 
механизм  работьі  «в  поле»  —  обучение  агитаторов  (его  практику- 
ют,  как  правило,  политические  партии,  имеющие  сильньїе  предста- 
вительства  «на  местах»),  вам  стоит  вьіяснить,  где  же  их  набирать. 
Зто  можно  сделать  в  университетах,  компаниях  и  учреждениях, 
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где  /іюди  работают  посменно.  Вашими  агитаторами  также  могут 
стать  временно  безработньїе  граждане.  Для  работьі  с  округом,  где 
около  160-180  тьіс.  избирателей,  вам  необходимо  обучить  100-150 
агитаторов,  если  же  ситуация  требует  работьі  в  две  сменьї,  то  не¬ 
обходимо  подготовить  в  среднем  200-250  человек.  На  самом  деле 
зто  не  так  много:  вьі  делите  территорию  округа  на  районьї,  на  каж- 
дьій  район  приходится  5070  человек.  Вам  как  организатору  кампа- 
нии  необходимо  разработать  критерии  отбора  агитаторов,  подго¬ 
товить  всю  методическую  литературу,  помогающую  им  в  работе. 

Важньїм  средством  для  обучения  агитатора  является  «Па- 
мятка  агитатору  —  схема  работьі»  (алгоритм  работьі,  время,  лока- 
ции).  В  ней  стоит  разместить  ответьі  на  ключевьіе  вопросьі,  кото- 
рьіе  могут  задать  граждане,  описать  ключевьіе  сообщения,  кото- 
рьіе  должен  донести  до  них  агитатор. 

Кроме  того,  нужно  научить  ваших  людей  уделять  особое 
внимание  вьібору  места  для  агитации.  Например,  если  агитатор 
стоит  на  вьіходе  из  метро,  то  степень  касания  (козффициент 
зффективности  его  работьі)  будет  не  более  20%.  В  случае,  если  он 
стоит  на  входе  в  метро,  когда  люди  спешат  и  не  концентрируются 
на  поиске  мусорного  бака,  а  просто  забирают  агитационную 
литературу  с  собой,  степень  касания  равна  6о%.  Позже,  они,  в 
транспорте,  читают  зти  материальї,  тем  самьім  привлекая 
внимание  окружающих.  Если  же  в  раздаточньїй  материал  вложить 
какие-либо  полезньїе  злементьі  (блокнот,  календарь),  то  человек 
сразу  же  заберет  зти  материальї. 

Таким  образом,  вьі  столкнетесь  с  большим  количеством  ню- 
ансов  работьі,  которьіе  необходимо  прописать  и  вручить  агитато¬ 
ру  в  виде  рабочей  инструкции. 

Зффективной  является  агитация  с  использованием  палаток. 
При  зтом  агитатор  не  должен  просто  сидеть  в  ней.  Зта  работа  — 
парная,  рассчитанная  на  двух  агитаторов:  один  стоит  в  палатке 
(либо  рядом)  и  произносит  речевой  модуль,  второй  произносит 
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речевой  модуль  и  общается  с  избирателями  в  обусловленном  ра- 
бочем  радиусе.  Например:  «Как  увеличить  бюджет  города?  —  Наш 
кандидат  знает  ответ!»,  и/іи:  «Как  улучшить  зкологию  региона?», 
или:  «Присоединитесь  к  формированию  программьі  развития  го- 
рода/страньї».  Необходимо  испо/іьзовать  месседжи,  которьіе  за- 
интересуют  людей:  они  или  прямо  влияют  на  них,  или  связаньї  с  их 
благополучием  —  личньїм,  их  города/региона/страньї. 

Существуют  и  более  интересньїе  формьі  работьі,  например, 
«говорящие  пикетьі»,  когда  агитаторьі  (3-5  человек)  без  палаток,  в 
агитационной  форме  вступают  в  более  тесньїй  информационньїй 
контакт  с  избирателем,  используя  раздаточньїе  материальї  кам- 
пании.  Такой  формат  более  результативен  при  работе  с  молодой 
аудиторией.  Для  целевой  аудитории  старше  30-ти  лет  более  при- 
емлема  агитационная  палатка. 

При  зтом  важно  отметить  еще  один  крайнє  зффективньїй,  но 
редко  используемьій  механизм  работьі  с  избирателем  —  «от 
двери  к  двери»  (американская  технология),  когда  агитатор  ходит 
от  дома  к  дому,  используя  необходимьіе  вам  месседжи  сложньїх 
конструкцій.  Таких  агитаторов  нужно  соответствующим  образом 
оплачивать  и  инструктировать. 

Также  не  забьівайте  об  использовании  мобильньїх  агитаци- 
онньїх  бригад.  Данньїй  метод  позволяет  в  краткие  сроки  прорабо- 
тать  обширную  территорию,  провести  аффективную  агитацию  и 
установить  обратную  связь  с  большим  количеством  избирателей. 
Такие  авто  легко  контролировать  с  помощью  СР5,  а  форма  агита- 
ции  не  вьізьівает  непонимания  либо  агрессии  избирателя. 

В  крупньїх  городах,  особенно  при  работе  с  молодежью,  не¬ 
обходимо  креативно  подходить  к  проведенню  избирательной 
кампании:  примером  может  служить  организация  спортивньїх 
мероприятий,  когда  агитаторьі  в  форме  велопробега  приглашают 
к  участию  молодежь.  Такая  агитация  по  своей  форме  граничит  с 
акциями. 


78 


Итак,  вьіберите  методьі,  создайте  план  работьі  «в  поле»,  раз- 
работайте  инструкции  и,  соответственно  им,  обучайте  агитаторов 
в  микрогруппах  до  тех  пор,  пока  каждая  рабочая  группа  не  будет  в 
состоянии  смоделировать  общение  с  избирателем  «в  поле»  над- 
лежащим  образом,  корректно  отвечая  на  необходимьіе  и  возмож- 
ньіе  провокационньїе  вопросьі  о  вашем  кандидате/партии. 

Обучение  агитаторов  проводится  на  протяжении  не  менее 
2х  недель.  Советуем  вам  старательно  обучать  и  тщательно 
инструктировать  агитаторов.  У  каждой  опьітной  компании  (или 
политтехнолога)  разработаньї  инструкции  для  агитаторов,  исходя 
из  специфики  региона  (сельская  местность,  город,  мегаполис), 
потребностей  кандидата,  особенностей  целевой  аудитории. 

Таким  образом,  вьі  вьістраиваете  надежное  поле  кампании, 
хорошо  оплачиваете  труд  людей  в  конечном  звене,  которьіе,  соот¬ 
ветственно,  будут  качественно  исполнять  свои  обязанности  (мо- 
тивируйте  их  финансово,  в  том  числе  бонусами  в  случае  победьі 
кандидата/партии)  и  станут  крепкой  опорой  для  работьі  на  следу- 
ющих  вьіборах.  Например,  команда  из  300  агитаторов,  которая 
успешно  работала  в  кампании  кандидата  в  парламент  от  округа,  в 
случае  его  победьі  будет  верньїм  оплотом  в  последующих  вьібо¬ 
рах  в  местньїе  советьі. 

Далее  поговорим  о  таких  формах  агитации,  как  митинги, 
встречи  с  избирателями,  которьіе  являются  основой  для  установ¬ 
лення  контакта  с  избирателем. 

Участники  митингов  всегда  должньї  проявлять  свою  личную 
позицию,  приходить  с  привлекающими  внимание  транспарантами 
—  картинка  должна  бьіть  интересной  для  журналистов.  Бремена 
«проплаченньїх  митингов»  проходят  и,  если  вьі  решились  ис- 
пользовать  зту  форму  работьі,  позаботьтесь  о  том,  чтобьі  зто  не 
вьіглядело,  как  плохо  организованная  «серая  масса». 
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Безус/ювно,  люди  до/іжньї  понимать,  за  что  они  стоят. 
Сейчас  нет  смьісла  платить  за  митинги,  вам  необходимьі  грамотно 
собранньїе  люди,  которьіе  действительно  будут  поддерживать 
мотивьі  сбора  митинга  (против  повьішения  тарифов,  против 
отменьї  льгот  и  т.  д.).  Стоит  также  отметить  следующий 
психологический  факт:  люди,  сделавшие  что-либо  в  помощь  вам, 
намного  более  к  вам  привязаньї,  чем  те,  которьім  сделали  что- 
либо  вьі. 

Встречи  кандидата  с  избирателем  —  ключевое  направление 
агитационного  блока  кампании.  Прежде,  чем  начинать  организа- 
цию  агитационного  тура  лидера/представителя  партии,  необхо- 
димо  понять  ключевой  момент:  способен  ли  ваш  кандидат  ком- 
муницировать  с  избирателем  и  вьіступать  публично  (важно  знать, 
имеет  ли  он  навьїки  оратора,  єсть  ли  у  него  речевьіе  недостатки, 
например,  заикание).  В  случае  если  ваш  кандидат  по  тем  или  иньїм 
причинам  не  готов  проводить  открьітьіе  публичньїе  встречи,  необ- 
ходимо  обратиться  к  услугам  УІР-агитатора,  которьій  будет  «рупо¬ 
ром»  вашего  кандидата  во  время  агитационньїх  встреч.  При  атом 
также  важно  изучить  «позитивньїе  образьі»  округа:  кто  более  все- 
го  подойдет  на  ату  роль  —  учитель  женского  пола  средних  лет 
или,  например,  член  молодежной  организации.  Представитель 
кандидата,  несомненно,  должен  вьізьівать  уважение  и 
подсознательное  одобрение  у  избирателей. 

Если  же  ваш  кандидат/лидер  партии  готов  проводить  встре¬ 
чи  с  избирателями,  но  имеет  некие  трудности  при  вьіступлениях  и 
общении  с  большой  аудиторией,  то  до  старта  избирательной  кам¬ 
пании,  сразу  же  после  подписания  договора,  вьі  можете  организо- 
вать  для  него  серию  тренингов  на  развитие  необходимьіх  комму- 
никационньїх  и  ораторских  навьїков. 

Таким  образом,  на  данном  атапе  работьі  у  вас  возникнет  не- 
обходимость  привлечь  дополнительньїх  специалистов:  психоло- 
гов  (помогут  кандидату  справиться  с  «амоциональньїми  блокада¬ 
ми»,  определить  мотивации  и  цели),  специалистов  в  сфере 
ритори- 
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ки  (подскажут,  как  устанавливать  контакт  с  аудиторией,  /іогично  и 
правильно  вьістроить  своє  вьіступление,  формулировать  основ- 
ньіе  речевьіе  моду/іи,  реакции  на  возражения  и/іи 
провокационньїе  вопросьі),  специалистов  по  технике  речи 
(«поставят»  голос,  интонирование,  тембр,  скорость  речи,  научат 
гимнастике  речевого  аппарата).  Также  при  организации 
агитационного  тура  необходимо  обеспечить  вашего  кандидата 
специалистом  по  таймменеджменту  (зсИесУетаБїег)  —  человеком, 
которьій  будет  отвечать  за  расписание  и  график.  Ни  в  коем  случае 
нельзя  нанимать/заставлять  ассистента  кандидата  брать  на  себя 
зту  работу.  Как  правило,  ассистентьі  не  владеют 
профессиональньїми  навьїками  и  опьітом  в  данной  сфере.  Зто 
должен  бьіть  человек,  уже  работавший  с  такими 
узкоспециализированньїми  кейсами  или  в  данном  регионе,  или  с 
подобной  целевой  аудиторией.  Специалист  по  графику  составляет 
ежедневньїй  план  рабочих  и  агитационньїх  встреч,  визитов.  Как 
правило,  он  прописьівает  ежечасньїй  план  работьі  кандидата  на 
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З  дня  вперед,  с  учетом  /іогистики,  отдьіха,  /іичньїх  встреч.  После 
атого  данньїй  план  передается  в  избирательньїй  штаб,  а  дальше, 
сообразно  плану  визитов,  формируются  или  корректируются  гра¬ 
фини  работьі  агитаторов,  командьі  кандидата. 

Необходимо  учитьівать  то,  что  каждая  встреча  имеет  ряд 
психологических  особенностей.  Соответственно,  если  вьі  прово¬ 
дите  встречу  в  сельском  клубе,  позаботьтесь  о  том,  чтобьі  там 
бьіли  сторонники  кандидата,  чтобьі  они  задали  ряд  правильньїх 
вопросов,  вовремя  начали  аплодировать  или  же  вовремя  начали 
отвечать  на  вопросьі  кандидата  к  залу.  Зто  необходимо  организо- 
вать  не  по  причине  того,  что  кандидат  сам  не  может  справиться,  а 
для  оживлення  аудитории,  создания  первого  контакта  перед 
работой  с  остальньїми  избирателями.  При  зтом  во  время  каждой 
встречи  главньїй  организатор  должен  присутствовать  на  месте, 
обеспечивая  раздачу  агитационной  продукции,  комфортное  раз- 
мещение  людей. 

Если  говорить  о  важньїх  деталях,  на  которьіе  следует  обра- 
щать  внимание  при  организации  встречи,  необходимо  заметить, 
что,  например,  свободное  пространство  за  кандидатом  во  время 
вьіступления  может  причинять  ему/ей  психологическое  беспокой- 
ство  (учтите  подобньїе  моментьі  заранее,  обсудите  их  с  кандида¬ 
том). 

Безусловно,  необходимо  позаботиться  о  комфорте  для  из- 
бирателей  (приятное,  а  не  полуподвальное  помещение,  удобства 
для  пожильїх  людей  и  т.  д.). 

В  случае,  когда  ваш  кандидат  проводит  встречи  с  ю-20  изби¬ 
рателями,  оптимальньїм  сценарием  является  следующий:  привет- 
ствие,  10-15  минут  общения,  поручение  работьі  с  людьми  своєму 
поверенному  представителю.  Если  же  ваш  кандидат  работает  с 
большими  аудиториями  (200  человек  и  более),  такие  встречи  про- 
водятся  реже  и  тщательно  продумьіваются. 
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Очень  внимательно  отнеситесь  к  алгоритму  описання  и  про¬ 
ведення  встреч:  формат  (диалог,  вьіступление),  локации  прове¬ 
дення  (школьї,  сельсине  клубьі,  молодежньїе  центрьі,  площади), 
брендирование  (избиратель  должен  отождествлять  вас  с  вашим 
фирменньїм  стилем,  по  нему  вас  узнавать). 

Существует  ряд  других  приемов  «полевой»  работьі,  напри- 

мер: 

—  формирующие  опросьі  —  опросьі,  моделирующие  об- 
щественное  мнение,  они  особенно  аффективньї  при  ма- 
лобюджетньїх  кампаниях  в  сельских  местностях,  когда 
профессиональньїе  социологи  проводят  работу  в 
сжатьіе  сроки  в  местах  большого  скопления  людей; 

—  «кампании  слухов»  —  мероприятия  по  скрьітому  рас- 
пространению  вьігодной  для  кандидата  информации  в 
виде  слухов.  Агитационная  группа,  изображая  обьічньїх 
граждан  и  используя  тщательно  заготовленньїе  речевьіе 
модули,  проводит  скрьітую  агитацию  в  общественном 
транспорте/на  остановках/в  супермаркетах.  Такие  меро¬ 
приятия  особенно  аффективньї  в  больших  городах  (от 
30  ооо  жителей),  так  как  никто  не  сможет  разоблачить 
агитатора.  Например,  две  пожильїе  женщиньї  в 
общественном  транспорте  громко  обсуждают  тему 
бьівшего  ма-  ра-коррупционера,  сетуют  на  то,  что  ато 
повлияло  на  их  жизнь  (якобьі  реальньїе  случаи). 
Окружающие  становятся  невольньїми  слушателями 
данной  истории  и,  как  правило,  не  подозревают,  что  на 
самом  деле  организована  психологическая  кампания 
как  алемент  избирательной.  Данньїй  механизм 
недооценен  в  странах  постсоветского  пространства, 
вплоть  до  того,  что  в  некоторьіх  случаях  удавалось 
охватить  до  6о%  количества  избирателей  округа, 
используя  именно  атот  метод.  Как  правило,  использо- 
вание  такой  технологии  требует  предварительной  кон- 
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су/іьтации  со  специалистами-психологами,  социо/іогами, 
поскольку  подобного  типа  формирующие  опросьі  требу- 
ют  на/іичия  тщате/іьно  продуманной  структурьі  вопроса, 
речи/реплик,  предварите/іьного  тестирования. 

Заканчивая  наше  знакомство  с  «полевьіми»  техно/іогиями, 
стоит  упомянуть,  что  во  время  кампании  необходимо  сделать  ак¬ 
цент  на  встречах  кандидата  с  избирате/іями. 


Во  избежание  ошибок 

Важно  упомянуть  о  факторах,  раздражающих  жите/іей  пост- 
советских  стран  во  время  избирате/іьньїх  кампаний.  Безус/ювно,  у 
нас  существует  психо/югический  фактор  —  барьер  отторжения 
политики  в  принципе.  Мьі  имеем  дово/іьно  вьісокую  по/іитизацию 
общества,  иньїми  словами,  у  себя  на  кухне  все  беседуют  не 
только  о  бьітовьіх  проблемах,  но  и  о  политике  как  об  абсолютно 
понятном  явлений.  Таким  образом,  люди  постоянно  сталкиваются 
с  политикой  в  повседневности,  а  потому  реальная  политическая 
жизнь  (например,  во  время  избирательной  кампании)  либо  не 
вьізьівает  у  них  змоционального  отклика,  либо  же  они 
воспринимают  ее  исключительно  негативно,  а  политиков  считают 
персонами,  паразитирующими  за  счет  общества  и  не  несущими 
никаких  позитивньїх  трансформаций.  На  данньїй  момент  зти 
стереотипьі  являются  глубоко  засевшими  в  нашем  обществе  и, 
скореє  всего,  в  течение  последующих  ю  лет  они  по-прежнему 
будут  иметь  место,  и  с  ними  придется  спитаться  во  время 
проведення  избирательньїх  кампаний. 

Конечно,  если  вьі  работаете  с  сильной,  структурированной  и 
влиятельной  партией,  у  вас  будет  соблазн  использовать  все  пути 
коммуникации  (вьїкупить  всю  рекламу,  бордьі,  иньїе  носители,  за- 
полнить  зфирное  время  целевьіх  телеканалов,  сделать  много  су 
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венирной  продукции,  по/іиграфию).  Но  опьіт  кампаний,  на  реали- 
зацию  которьіх  бьі/іо  предусмотрено  неограниченное  количество 
ресурсов,  показа/і  крайнє  неуспешньїе  результатні.  Существуют 
опреде/іенньїе  граничньїе  нормьі  расхода  финансовьіх  ресурсов  на 
каждое  из  направлений  агитации.  В  ус/ювиях  Украиньї  (по  мажори¬ 
тарному  округу)  ата  сумма  составляет  приблизительно  з  миллиона 
долларов.  Все  ресурсьі,  потраченньїе  свьіше  зтой  нормьі,  являются 
излишними  и  приводят  к  воровству  в  штабе  и  раздражению 
избирателя  (слишком  загруженное  информационное  поле).  При 
атом  негативную  роль  играет  также  ассоциация  с  подобньїм  «рас- 
точительством»:  в  глазах  избирателя  кандидат  «наворовал»  —  и 
«вьїкупил  все  газетні,  телеканальї  и  бордьі».  К  концу  первого  ме- 
сяца  подобной  «расточительной»  агитационной  кампании  человек 
хочет,  образно  говоря,  укрьіться  от  информационной  волньї  дан- 
ного  кандидата  и  отторгает  любьіе  информационньїе  касания,  при 
атом  транслируя  своє  недовольство  среди  других  избирателей.  В 
качестве  примера  можно  упомянуть  кампанию  «Руху  за  реформи» 
Думчева  на  вьіборах  в  Киевсовет,  когда  обилие  всех  видов  рекла¬ 
мні  атого  движения  успело  изрядно  надоесть  избирателям  задол- 
го  до  дня  вьіборов  и  привело  к  провалу. 

Всегда  используйте  свои  дополнительньїе  ресурсні  разумно 
—  не  вбрасьівайте  средства  в  прямую  агитацию  хаотично. 
Вероятно,  оптимальньїм  вариантом  является  поддержка  фронта 
непрямой  агитации  за  кандидата  (непрямая  критика  оппонента  от 
общественньїх  организаций,  журналистские  расследования)  без 
прямого  упоминания  его  имени  либо  бренда.  Такими  же  принци¬ 
пами  необходимо  руководствоваться  и  при  работе  «в  поле». 

Существует  весьма  распространенньїй  в  постсоветских  стра- 
нах  миф  о  том,  что  избиратель  глуп.  Призьіваю  вас  в  подобньїе 
мифьі  не  верить.  Если  алгоритм  поведения  избирателя  и  принятия 
им  решений  вам  непонятен,  ато  совершенно  не  означает,  что  его 
нет  вообще.  Никогда  не  гиперболизируйте  свои  обещания  и  реа- 
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листично  воспринимайте  знання  среднестатистического  избирате- 
ля  в  той  и/іи  иной  об/іасти. 

Осторожно  используйте  факторьі  материальной  мотивации 
участия  избирателей  в  митингах/акциях,  зтапах  кампании.  Старай¬ 
тесь  не  поощрять  людей  вьіборочно  (вьі  /іибо  поощряете  всех, 
либо  никого),  не  прив/іекать  к  организации  мероприятий  одно- 
временно  и  волонтеров,  и  оп/іачиваемьій  персонал  (обе  зти  кате- 
гории  будут  приносить  взаимоисключающие  результатьі).  Также 
ярко  вьіраженньїм  фактором  раздражения  является  публичная 
конфронтация  слов  кандидата  с  его  обещаниями  избирателю. 
Придерживайтесь  баланса  своих  обещаний  и  обязательств  перед 
людьми.  Старайтесь  избегать  многозначности  смьіслов,  всегда 
учитьівайте  вьіше  описанньїй  инструментарий  в  своей  работе. 

Кроме  того,  необходимо  учитьівать  фактор  безусловного 
уважения:  в  постсоветских  странах  такое  уважение  вьізьівает  са- 
модостаточность  кандидата  (успешньїй  управленец  тот,  кто  пре- 
доставляет  большое  количество  рабочих  мест),  но  следите  за  тем, 
чтобьі  самодостаточность  вашего  кандидата  не  переросла  в 
тщеславие  и  самолюбование  —  зтого  избиратель  не  прощает. 
Если  же  кандидат  даже  во  время  встречи  с  избирателем  не  может 
отказаться  от  дорогого  автомобиля,  дорогих  часов,  то,  разумеет- 
ся,  зто  вьізовет  незамедлительную  негативную  реакцию  избира- 
телей.  С  целью  предупреждения  подобньїх  ситуаций  проведите 
предварительную  работу  со  своим  кандидатом,  правильно  рас- 
ставьте  смьісловьіе  акцентьі. 

Всегда  старайтесь  создать  образ  близости  кандидата  к  лю¬ 
дям,  подкрепляйте  зтот  образ  проведением  открьітьіх  встреч,  об- 
щением  с  избирателями. 

Механизм  зтого  действия  можно  увидеть  на  примере  кон¬ 
кретних  кейсов  из  нашего  опьіта.  Вот  один  из  них.  Кандидат  — 
владелец  крупного  предприятия,  он  никогда  не  скрьівал  своего 
рода  деятельности,  после  встреч  с  избирателями  садился  в  свой 


86 


дорогой  автомоби/іь  И  ПОДВОЗИ/1  домой  пожи/іьіх  /іюдей,  которьім 
бьі/іо  с/іожно  самостояте/іьно  добраться.  Подобньїе  поступки  бьі- 
стро  подхватьівались  «сарафанньїм  радио»  и  разноси/іись  по  всему 
округу  (округ  бьі/і  небо/іьшой). 

Ес/іи  же  возвратиться  к  вопросам  материальной  мотивации 
избирате/ія,  то  с/іедует  отметить,  что  ато  работает,  в  основном, 
то/іько  в  депрессивньїх  регионах,  обеспечивая  не  более  30%  алек- 
торальной  поддержки.  Если  вьі  начинаете  использовать  только 
атот  метод  и  то/іько  перед  вьіборами,  то  подобньїе  способьі  «аги- 
тации»  также  будут  вьізьівать  раздражение  избирате/ія.  Ес/іи  вьі 
преподносите  подобньїе  видьі  мотивации  в  форме  акций  систем- 
ной  медицинской  помощи  пенсионерам,  такая  форма  агитации  за 
кандидата  станет  прием/іемой. 

Всегда  чувствуйте  грань  и  старайтесь  прогнозировать  ре- 
зу/іьтатьі  работьі.  В  нашем  де/іе  панацей  нет:  тестируйте,  пробуй¬ 
те,  подходите  разумно  к  вьібору  по/іитических  техно/іогий. 

Как  формировать  социальньїе  стереотипьі 

Во  время  избирате/іьной  кампании  бьівает,  что  вьі  недоста- 
точно  разви/іи  свою  тему,  и  тема  вашего  оппонента  становится 
бо/іее  интересной,  обьективной  и  актуа/іьной  д/ія  общества,  чем 
ваша.  Главной  ошибкой  в  атом  с/іучае  (ее,  собственно,  регулярно 
допускают  наши  политики)  станет  попьітка  убрать  чужой  матери- 
а/і,  не  давать  журналистам  писать  о  теме  оппонента  и  т.  д.  Зто  не¬ 
правильно.  Нельзя  не  впускать  оппонента  в  информационное  поле. 
Во-первьіх,  если  у  вас  равньїе  ресурсьі,  то  ато  просто  не  получится. 
Во-вторьіх,  всегда  найдутся  издания,  нелояльньїе  к  вам.  В-третьих, 
избиратель  очень  чуток  к  тому,  что  только  вьі  присутствуете  в  ин- 
формационном  поле  (и  тем  более  «грешите»),  что  лишите  не  фор- 
мирующие  материальї,  а  хвалебньїе  одьі  в  свою  пользу.  Он  делает 
вьівод,  что  вьі  сорите  деньгами  и  просто  купили  всех  журналистов. 
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Тема  вашего  оппонента  тоже  должна  бьіть  подана,  но  спосо¬ 
бом,  которьій  не  интересен.  Например,  вьі  говорите  о  тарифах,  а 
ваш  оппонент  —  о  системе  субсидирования,  запущенной  государ- 
ством.  Зта  тема  также  интересна:  речь  идет  о  реформах  и  новьіх 
подходах  Министерства  социа/іьной  политики  —  и  СМИ,  даже  не- 
лояльньїе  к  вам,  в  /лобом  с/іучае  будут  ато  освещать.  Как  сделать 
тему  неинтересной?  Очень  просто.  Ее  нужно  сформировать  неув- 
лекательной  и  с/іожной  в  подаче.  /Іюди  не  /іюбят  сп/іошной  текст 
без  картинок,  они  не  читают  текст  с  бо/іьшим  ко/іичеством  ана/іи- 
тики,  цифр,  данньїх,  из  которьіх  они  не  могут  с/южить  єдиную  кар¬ 
тину,  потому  что  не  имеют  возможности  расчета.  Зто  может  бьіть 
опреде/іенньїй  переход  от  зас/іуг  конкретного  человека,  которьій 
затронул  тему,  в  зас/іуги  аналитиков  его  структурьі  или  в  теорети- 
зацию  того,  что  кандидат  пред/іагает.  То  єсть  тема  до/іжна  бьіть 
подана  в  формате  сухой  ана/іитики  с  посьі/юм  на  невозможность 
ее  реа/іизации.  Таким  образом,  /іюди  будут  меньше  читать,  но  ни¬ 
каних  претензий  к  изданию,  которое  к  вам  /юя/іьно  относится,  не 
будет,  поско/іьку  оно  все-таки  написало  о  тезисе  оппонентов,  не- 
смотря  на  то,  что  те  играют  против  вас. 

Также  можно  испо/іьзовать  комментарии  разнообразньїх 
зкспертов,  неавторитетньїх  в  атой  сфере,  формировать  мнение  по 
типу:  «Может,  зто  и  сработает,  но  исходя  из  опьіта  других  стран, 
где  подобная  программа  реа/іизова/іась  на  протяжении  ю  лет  и 
показала  низкую  зффективность,  люди  не  понимают,  как  зто  де- 
лать»,  таким  образом,  негативно  оценивая  работу  оппонента. 
Можно  сьіграть  на  том,  что,  мол,  заявление  вашего  оппонента  — 
зто  предвьіборньїй  пиар,  грамотная  работа  кампании  пиарщиков, 
просто  текст,  написанньїй  спичрайтером,  то  єсть  перевести  все  в 
театральньїй  формат  заявления  по  типу  «зто  не  искренне,  гра¬ 
мотная  работа  штаба»,  но  никак  не  инициатива  ваших  оппонентов. 
Таким  образом,  либо  материал  в  глазах  избирателя  становится  те¬ 
атрально  наигранньїм,  либо  дает  неправильнеє  понимание  ваше- 
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го  оппонента  как  циника.  Ес/іи  он  говорит  о  субсидиях,  допустим, 
общается  с  бабушками  во  время  митинга,  то  до/іжен  сработать 
посьі/і:  «Зто  все  результат  работьі  политконсультантов,  которьіе 
стоят  за  кулисами,  и  никакая  не  искренность».  Согласитесь,  такая 
тональность  дает  другой  аффект  восприятия. 

То  же  самое  можно  испо/іьзовать  при  промахах  вашего  кан¬ 
дидата,  то  єсть  о  них  нужно  говорить  и  предупреждать  иное 
толкование,  чем  «зто  бьіло  сде/іано  в  связи  с  программньїм 
злементом  и  т.  д.».  Человек  понимает,  что  вьі  признаєте 
сказанное,  но  он  не  будет  до  конца  разбираться  в  сложной 
аналитике,  в  цифрах,  которьіе  вьі  приводите  для  потери  интереса 
к  опровергаемому  тезису. 

Важно  отметить,  что  мьі  часто  наблюдаем,  как  оппонентьі 
ведут  собственную  борьбу  и  переходят  на  личности.  В  зтом  случае 
необходимо  переключаться  на  более  обьективньїе  моментьі  и 
темьі,  а  не  на  борьбу  с  личностью.  Именно  ваши  газетьі,  в  первую 
очередь,  должньї  начать  остро  писать  о  вас,  мол,  «действительно, 
аналитики  сказали,  что  его  основной  избиратель  —  зто  люди  с 
низким  уровнем  дохода,  для  которьіх  тема  тарифов  важна, 
которьім  также  нужна  система  субсидирования».  Субсидия  —  как 
месседж  предложения  вашего  оппонента,  он  начинает 
претендовать  на  вашу  тему.  Тут  нужно  описать  ваши  негативньїе 
моментьі  и  слегка  покритиковать  вашу  стратегию.  Но  потом 
заявить,  что,  поскольку  вьі  работаете  с  представителями  Европьі  и 
имеете  общий  план,  харизматичность  вашего  лидера  позволяет 
ему  бьіть  в  топе  дипломатических  отношений,  его  программа 
действительно  разработана  рядом  лидеров  мнений,  а  их 
комментарии  авторитетньї  и  убедительньї,  то,  в  принципе,  ваш 
кандидат  несомненно  перспективен,  да  к  тому  же  и  социология 
показьівает  рост  его  популярности.  То  єсть,  сначала  вьі  вроде  бьі 
вьіваливаете  негатив  и  критику,  но  заканчиваете  собственньїми 
размьішлениями.  В  результате  все  вьіглядит  так,  будто  журналист 
начинает  в  некоем  роде  сомневаться  в  своих  же  словах  (что,  мол, 
кандидат  плохой)  и  приходит 
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к  вьіводу,  что  тема  правильная  и  необходимая  для  успешного  раз- 
вития  государства. 

Безусловно,  єсть  более  простьіе  методьі,  которьіми  пользу- 
ются  все  спичрайтерьі.  Не  менее  важно  работать  со  СМИ.  В 
частности,  нужно  обобщать  вашу  тему  через  некое  коллективное 
привязьівание  ее  к  определенной  нации,  например,  «для  всех 
украинцев  тема  тарифов,  несомненно,  важна».  В  то  же  время  тему 
вашего  оппонента  следует  привязьівать  к  более  вьісокой 
проблеме,  которая  будет  ее  затмевать.  Допустим,  тему  вашего 
оппонента  уже  озвучивал  некий  политик  —  бьівший  кандидат  в 
мзрьі,  сейчас  не  участвующий  в  вьіборах  и  не  ведущий  активную 
политическую  деятельность  (если  ведет,  будет  некое 
осуществление).  И,  допустим,  Кучма  тоже  уже  затрагивал  зтот 
вопрос  —  и  вьі  обязаньї  взять  у  него  комментарии. 
Соответственно,  интерес  к  Кучме  вьіше,  нежели  к  кандидату  в 
мзрьі.  Таким  образом,  тема  вашего  оппонента  где-то  теряется. 
При  зтом  вьі  даєте  только  лид  на  Кучму,  а  он  далее  говорит  о 
других  вещах,  абсолютно  не  связанньїх  с  темой  вашего 
оппонента.  А  значит,  вьі  подменяете  зту  тему  на  некоторую 
другую. 

Зто  зффективнее,  нежели  кричать,  что  ваша  тема  важнеє, 
чем  другие.  Пусть  избиратели  сами  разбираются,  переводить  ли 
фокус  с  темьі  вашего  оппонента  на  вашу.  Также  можно  настаивать 
на  своем  с  помощью  заглавий,  мол,  неужели  то,  что  озвучивал 
ваш  оппонент,  уже  озвучивал  Кучма.  Напоследок  вьі  мягко 
переходите  к  совершенно  другим  вопросам,  сетуя,  что  все  зто 
отвлекает  нас  от  действительно  важньїх  проблем.  Потом  плавно 
возвращаетесь  к  своей  теме  —  тарифам. 

Конечно,  избиратель  понимает,  что  вроде  бьі  он  интересует- 
ся  одним,  идет  за  логикой  вашего  оппонента,  но,  в  конце  концов, 
все  равно  собирает  аргументьі  не  «за»  вашего  оппонента,  а  в  плюс 
вам  и  вашей  теме.  Зто,  безусловно,  важно,  когда  идет  формиро- 
вание  таких  информационньїх  стратагем,  о  которьіх  мьі  говорим. 


Ес/іи  вьі  пишете,  как  бьі  обьективную,  в  вашем  понимании 
статью,  нельзя  с/іишком  разбав/іять  зту  обьективность  востор- 
женньїми  и  /іестньїми  вам  речами.  В  американской  системе  даже 
єсть  принцип  9,5  хва/іебньїх  с/іов  /іибо  же  тезисов,  даже  какого-то 
упоминания  о  конкретном  кандидате.  Ес/іи  вьі  будете  использо- 
вать  бо/іее  ю  с/іов  похва/іьі,  вьі  не  сможете  замаскировать  то,  что 
опреде/іенное  издание  и/іи  автор  статьи  /іоя/іьньї  к  вам.  А  значит, 
вьі  потеряете  обьективность.  Здесь  тоже  важно  не  переусердство- 
вать:  ес/іи  вьі  сами  пишете  опреде/іенную  критику  на  себя,  не  нуж- 
но  задевать  основньїе  темьі,  месседжи,  на  которьіх  строится  ваша 
сила.  Критика  должна  бьіть  хоть  и  интересной,  сенсационной,  но 
она  не  должна  затрагивать  ваши  базовьіе  нарезки. 


Что  такое  тема  избирате/іьной  кампании 
политического  проекта 

Также  важна  часть  работьі,  касающаяся  политтехнолога  — 
работа  со  смьіслами,  с  темами  избирательной  кампании,  и  раз- 
умное  распределение  ресурсов,  которьіе  мьі  вкладьіваем  в  ту  или 
иную  тему.  Имея  непрофессиональньїй  подход,  люди  обьічно  ре- 
агируют  следующим  образом:  они  вкладьівают  какое-то  количе- 
ство  ресурсов  в  себя,  то  єсть,  условно,  в  месседж:  «Я  — 
хороший»,  а  часть  —  в  черную  кампанию,  то  єсть  в  месседж:  «Он 
—  плохой».  Абсолютно  ошибочно  многие  вкладьівают  в  месседж: 
«Оппонент  плохой»  больше  единиц,  нежели  в  себя  или  в  свою 
тему.  Нужно  помнить,  что  любое  упоминание  об  оппоненте,  даже 
негативное,  все-таки  инвестирует  в  него,  его  тему,  узнаваемость  и 
т.  д. 

Предлагаю  рассмотреть,  что  такое  тема  избирательной  кам¬ 
пании  политического  проекта;  каким  образом  при  правильном  ин- 
вестировании  в  тему  времени,  денег  и  других  ресурсов  можно  до- 
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Из  чего,  собственно,  состоит  структура  победьі?  Ес/іи  гово¬ 
рить  о  некоторьіх  персонифицированньїх  вьіборах  Президента, 
ч/іенов  Верховной  Радьі  по  мажоритарне  или  же  ч/іенов  какой-ли- 
бо  партии,  то,  в  /лобом  с/іучае,  у  кандидата  єсть  свой  положитєль- 
ньій  образ.  Он  базируется  на  некоторьіх  биографических  данньїх, 
предьістории,  де/іах  командні  и  так  да/іее.  Также  его  образ  состо¬ 
ит  из  того,  о  чем  он  сейчас  говорит  (то  єсть  каковьі  его  основньїе 
темьі,  наско/іько  они  интересньї  обществу),  и,  конечно,  из  ряда 
других  факторові  расстановки  сил  по  округу,  его  конкуренто- 
способности,  готовности  з/іектората  поддержать  тему.  Позтому 
очень  важно  все  персонифицировать,  когда  вьі  заходите  работать 
на  территорию,  бьіть  готовьім  перехватьівать  инициативу  и  работу 
над  всеми  важньїми  темами,  которьіе  во/інуют  округ. 

Абсолютно  очевидно,  что  ес/іи  мьі  говорим  о  некоей  терри- 
тории  и  об  округе,  то  захватьівать  инициативу,  которую  уже  под- 
нима/і  ваш  оппонент,  неверно.  Например,  вьі  баллотируетесь  на 
пост  мзра  в  небольшом  городе,  где  ньінешний  мзр  максимально 
актуализирует  проблему  некачественной  питьевой  водьі.  Именно 
он  знает,  как  работать  с  такой  ситуацией,  и  уже  добился  ряда  улуч- 
шений  для  граждан.  Инвестировать  в  тему  водьі  и  говорить,  что 
именно  ваш  кандидат  сделает  воду  еще  чище,  лучше,  и  она  станет 
подаваться  в  квартирні  24  часа  в  сутки  —  в  корне  неправильно. 
Таким  образом,  вьі  лиши  подкрепляете  ту  тему,  которую  иниции- 
ровал  ваш  оппонент.  Вам  необходимо  найти  другую  проблему  и 
вьівести  ее  в  топ. 

Допустим,  социологическое  исследование  показало,  что  в 
зтом  округе  для  людей  также  важна  тема  дорог;  а  из  местного 
бюджета  воруется  много  денег,  которьіе  должньї  бьіли  вьіделять- 
ся  на  улучшение  дорожного  покрьітия.  Вьі  поднимаете  проблему 
дорог,  журналистьі  мягко  заходят  в  информационное  поле  с  зтой 
темой,  и  она  начинает  становиться  важнеє,  чем  недостаточность 
чистой  водні  и  ее  круглосуточная  подача. 
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Потом  вьі  ввіходите  с  темой  дорог  и  п/іаном  своего  решения 
атой  проб/іемьі.  Ес/іи  вьі  уже  работа/іи  в  атой  сфере,  то  ваш  опьіт 
станет  несомненньїм  п/іюсом.  Прив/іекаются  /іидерьі  мнений,  под- 
держивающие  важность  атой  проб/іемьі,  и  т.  д. 

Тему  вьі  можете  ввібрать  /побую,  главное  —  не  сводить  ее 
при  атом  к  простьім  и  бана/іьньїм  решениям,  не  инвестировать  не  в 
свою  тему,  а  подбирать,  как  уже  оговорено,  учитьівая  и  то,  что 
яв/іяется  темой  вашего  оппонента. 

Другая  распространенная  информационная  ошибка  —  ато 
неправильно  проведенное  первое  информационное  знакомство. 
Например,  ваш  кандидат  приня/і  решение  идти  в  марьі,  а  до  атого 
он  бьі/і  недостаточно  узнаваем,  неизвестен  в  округе.  Он  развеши- 
вает  по  городу  первьіе  бордьі,  где  написано,  допустим:  «Петренко 
—  ваш  кандидат  в  марьі».  У  людей  в  их  «кухонном»  общении 
возникают  закономерньїе  вопросьі:  кто  такой  Петренко  и  почему 
он  идет  в  марьі?  Далее  появляется  смьісловая  развилка. 

В  первом  случае  соседка  может  сказать  другой,  мол,  ато  же 
тот  Петренко,  которьій  реализовал  программу  ОСББ,  помог  нам 
сократить  расходьі,  известньїй  общественньїй  деятель.  Таким  об¬ 
разом,  своими  делами  до  предвьіборной  кампании  кандидат  уже 
заложил  основу  для  распространения  информации  через  «сара¬ 
фаннеє»  радио  и  кухонньїе  разговорьі. 

Другого  развития  собьітий  следует  ожидать  в  том  случае, 
когда  вві  ничего  не  делали,  и  ваш  кандидат  не  вел  общественной  и 
политической  деятельности  на  своей  территории,  но,  допустим, 
бьіл  предпринимателем.  Здесь  прослеживается  очень  тонкий  и 
сложньїй  момент.  Конечно,  вьі  подготовили  хорошеє  интервью  в 
вашей  газете,  возможно,  приобрели  места  для  публикации  поло- 
жительньїх  и  формирующих  материалов  о  вас.  Но,  соответствен- 
но,  ваш  оппонент  действует  таким  же  образом  —  повесил  бордьі, 
вьіпустил  газету,  в  которой  «Петренко»  будет  подаваться  не  с  той 
стороньї,  которая  вам  вьігодна.  Также  он  может  перехватить 
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инициативу  и  даже  уничтожить  вашу  тему,  которую  вьі  раскрьі/іи  в 
первьіх  интервью. 

Потому,  безус/іовно,  прави/іьньїм  вариантом  яв/іяется  внача- 
/іе  де/іо,  а  потом  уже  —  агрессивное  знакомство  и  анонсирование 
вашего  кандидата,  причем  не  в  кулуарах,  а  рассчитанное  на  массо- 
вьій  злекторат. 

Ранее  система  бьіла  немного  другая.  Компромат,  которьій 
предполагалось  вьілить  на  вас,  оппонентьі  распространяли  в 
последнюю  неделю  избирательной  кампании,  в  основном,  перед 
днем  голосования.  Сейчас  избиратель  немного  поменял  свою 
систему  мьішления,  потому  ряд  негативньїх  зтапов  знакомства  в 
виде  «сарафанного»  радио,  кампании  слухов  будет  намного 
больнее  бить  по  вас,  если  вьі  нелепо  начнете  свою  избирательною 
кампанию.  То  єсть  вьі  не  должньї  допускать  состояния  «информа- 
ционного  вакуума»,  всегда  бьіть  первьім,  составлять  картьі  смис¬ 
лового  плана  и  т.  п. 

Конечно,  не  забивайте,  что  свой  ресурс,  в  основном,  ви 
должньї  инвестировать  в  собственную  тему,  позиционирование, 
но  ни  в  коем  случае  не  инвестируйте  большую  часть  в  тему 
оппонента.  Иначе  ви  своими  ресурсами  и  усилиями  окажете  ему 
немислимую  честь,  а  себе  —  медвежью  услугу. 

Что  делать,  если  ви  хотите  запустить  негативную  информа- 
цию  о  вашем  оппоненте?  Действительно,  довольно  часто  для  зтого 
єсть  повод,  например,  поступила  информация,  что  нннешний  мзр 
имеет  тесньїе  связи  с  финансово-промьішленньїми  группами, 
замечен  в  коррупции,  принадлежал  ранее  к  ньіне  скомпрометиро- 
ванной  политической  силе.  В  вашем  распоряжении  єсть  такие  ме- 
ханизмн,  как  формирующий  опрос,  кампании-услуги,  правильное 
инвестирование  в  свою  тему  и  —  нивелирование  теми  оппонента. 
Такие  приемьі  работьі  с  журналистами  ми  рассмотрим  немного 
позже. 
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Как  мьі  уже  писали  ранее,  иногда,  на  атапе  первоначальной 
разработки  структурьі  рекламьі,  многие  кандидати  по  ошибке 
приг/іашают  не  политконсультантов  для  подготовки  какой-либо 
визуализации,  а  рекламщиков  или  журналистов,  создающих  иллю- 
зию  знання  сферьі,  структурьі  политических  проектов.  После  атого 
рекламщики  принимаются  рекламировать  кандидата,  как  батон¬ 
чик  «Баунти»,  а  журналистьі  начинают  рекламировать  его  в  своих 
хвалебньїх  статьях,  несущих  больше  минуса,  нежели  плюса. 

В  чем  же  состоит  основное  различие  между  стратегиями 
псевдо-  и  подлинньїх  политконсультантов?  Разберемся  конкрет¬ 
неє.  Конечно,  если  вьі  везде  развесите  бордьі  (о  которьіх  мьі  уже 
говорили)  и  будете  действовать  методом  маркетинговьіх  страте- 
гий,  вьі  максимально  повьісите  узнаваемость  кандидата.  Возьмем 
за  образец  продуктовьій  маркетинг:  человек  идет  в  магазин  и  по- 
купает  себе  батончик  «Баунти»  не  просто  потому,  что  тот  ему  нра- 
вится,  а  потому  что  ассоциируется  с  неким  отдьіхом,  наслаждени- 
ем  —  и  атой  ассоциации  добились  маркетологи. 

Но  нужно  помнить,  что  в  случае  с  политикой  мьі  всегда  про¬ 
даєм  виртуальньїй  продукт.  Избиратель  никогда  не  сможет  «по- 
пробовать»  кандидата,  пока  тот  не  победит  на  вьіборах  и  пробу- 
дет  у  власти  несколько  лет.  Зто  —  аксиома,  и  потому  мьі  должньї 
постоянно  методом  социального  инжиниринга  режиссировать 
некие  актьі,  подтверждающие  те  качества  кандидата,  о  которьіх 
мьі  говорим.  Зтого  очень  важно  придерживаться  в  каждом  вьісту- 
плении,  деле,  совете,  проекте.  Кандидат  должен  вьіглядеть  чело- 
веком,  которьій  подтверждает  те  качества,  месседжи,  которьіе 
обозначеньї  в  его  заявлений,  газете  и  т.  д.  Безусловно,  без  зтих 
методов  вьі  не  сможете  доказать,  что  ваш  кандидат  —  сильньїй 
лидер.  Он  должен  продемонстрировать  ату  силу  в  определенном 
тезисе  на  дебатах,  в  вьіступлении  перед  избирателями,  в  прямой 
дискуссии,  в  сильном  поступке,  которьій  бьіл  связан,  допустим,  с 
его  долгой  борьбой  с  коррупцией,  подавившей  и  подставившей 


95 


его  бизнес,  и  т.  д.  То  єсть  вьі  до/іжньї  показьівать  избирате/ію,  что 
атот  виртуа/іьньїй  продукт  —  ваш  кандидат  —  действите/іьно  ре- 
а/іен  и  обладает  теми  качествами,  о  которьіх  вьі  заявляєте.  Зто 
сложная  работа,  и  она  никак  не  связана  с  простьім  маркетингом  и 
даже  не  подобна  ему. 


Как  правильно  подобрать  информационньїй  повод 

Когда  мьі  раскручиваем  тему  в  независимьіх  изданиях,  рабо- 
таем  с  акспертами,  очень  важно,  чтобьі  она  не  потерялась  в 
информационном  шуме.  Мьі  будем  говорить  об  информационном 
поводе,  то  єсть  насколько  представлення  кандидата  об 
определенной  проблеме,  его  встречи  с  избирателями  являются 
интересньїми  для  читателя.  Безусловно,  ати  темьі  редко  являются 
именно  такими,  их  вряд  ли  можно  назвать  приоритетньїми  в 
жизни  человека.  Даже  если  какая-либо  проблема  поднимается, 
журналистьі  могут  описать  ее  в  контексте  упоминания  о 
программе,  о  каких-нибудь  акциях  кампании,  встречах  с 
избирателями,  поступках,  что  немаловажно. 

Для  умного,  думающего  читателя  важно  чувствовать  обьек- 
тивность  атой  информации,  даже  если  ато  определенная  встреча  с 
избирателями  либо  митинг.  Для  избирателя  важно  сльїшать  не 
столько  информацию  о  том,  что  прошел  митинг,  какие  бьіли  озву- 
ченьї  тезисьі  и  т.  д.,  сколько  о  превращении  чего-то  не  столь  важ¬ 
ного  в  некую  сенсацию,  то  єсть  насколько  ато  мероприятие  может 
бьіть  интересньїм. 

К  примеру,  вьі  можете  описать  определенную  ситуацию  за 
кулисами:  что  делал  кандидат,  как  он  общался  с  избирателями  до 
и  после,  как  он,  например,  20  минут  общался  с  бабушкой,  и  они 
действительно  решили  совместно  какую-то  ее  проблему...  /Іибо 
как  кандидат  со  своей  женой  вьібирает  пиджак  и  очень  пережи 
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вает  по  атому  поводу,  в  результате  он  решает,  что  будет  идти  во- 
все  без  пиджака,  потому  что  ему  неудобно,  и  он  хочет  оставаться 
самим  собой.  То  єсть  нужно  сделать  тему  превращения  в  некий 
интересньїй  факт  для  всех,  общественную  информацию  того,  что 
касается  личности.  /1  юди  любят  интересоваться  личностью.  Пред- 
ставьте  красивую  картинку:  сьін  кандидата  стоит  за  кулисами  и 
очень  переживает  за  отца,  подбадривает  его,  пьітается  подска- 
зать  ему  что-то.  Таким  образом,  мьі  не  только  говорим  о  необхо- 
димости  социальньїх  проектов,  повьішении  роли  семьи,  семейньїх 
ценностей,  но  и  подаєм  цельїй  сюжет,  и  в  нашей  программе  атот 
момент  семейной  подготовки  и  совместной  работьі  будет  играть 
в  плюс  нашему  кандидату. 

Также  очевидно,  что  информационньїй  повод  может  бьіть 
актуальньїм  для  одной  целевой  аудитории,  а  для  другой  —  совсем 
не  интересньїм.  Поатому  задача  журналистов  —  делать  статьи 
максимально  аффективно  работающими  для  вашей  целевой 
аудитории.  То  єсть  мьі  делаем  акцент  не  на  каких-то  конкретньїх 
пунктах  программьі,  не  на  некоей  информации,  часто  пустой  и 
черствой,  а  на  человеческих  качествах  кандидата  и  его  действиях. 

Если  мьі  хотим  показать,  что  кандидат  действительно  беспо- 
коится  за  судьбу  семейньїх  ценностей,  то,  конечно,  МЬІ  осветим 
то,  что  он  инициировал  ряд  праздников  семьи  и  конкурсов  в 
своем  районе,  городе.  Зто  делается  для  того,  чтобьі  «взять» 
семейньїй  алекторат,  работая,  в  первую  очередь,  на  женщин.  Если 
кандидат  хочет  привлечь  на  свою  сторону  определенньїе 
национальньїе  меньшинства,  проживающие  в  его  городе,  то  он 
должен  провести  с  ними  встречу  в  их  районе  или,  например,  в 
дружественной  атмосфере  пообедать  с  какой-то  семьей.  Зто 
будет  вьіглядеть  красиво,  достаточно  живо,  что  сможет  описать 
независимое  издание. 

Важно  поговорить  и  о  том,  что  журналистьі  и  интересньїе  из- 
дания  должньї  подавать  информацию  в  качестве  некоей  сенсации, 
как  бьі  недоступной  для  других  изданий.  Если  мьі  подаєм  инфор- 
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мацию  о  том,  что  прош/іо  какое-то  мероприятие,  г/іава  партии  или 
кандидат  в  марьі  представил  свою  программу...  —  конечно,  ато 
будет  никому  не  интересно.  Но  можно  все  представить  по-друго- 
му.  Например,  находясь  за  сценой,  наш  журна/іист  наб/пода/і,  как 
негативно  настроенньїй  по  отношению  к  кандидату  некий 
активист  хоте/і  пробиться  на  сцену,  но  охрана  его  не  пускала. 
Кандидат,  невзирая  ни  на  что,  сам  спусти/іся  и  побеседова/і  с  атим 
человеком  —  и  они  смог/іи  найти  общий  язьік  по  к/почевьім 
вопросам.  Журна/іисту  даже  показалось,  что  активист  бьіл 
удивлен  харизмой  и  искренностью  кандидата,  которьій  пошел  на 
прямой  диалог  с  ним,  а  не  просто  придерживался  банального 
сценического  вьіступления  без  возможности  контакта  с  людьми. 
Кроме  того,  кандидат  пригласил  активиста  вьійти  на  сцену  и 
вьісказаться  перед  людьми.  Согласитесь,  вьішел  прекрасньїй 


Мягкие  методьі  влияния  на  сознание  избирате/ія 


Следует  поговорить  о  ситуации,  когда  кандидат  настроен 
все  скупить:  газетньїе  заголовки,  всевозможньїе  по/юсьі, 
дополнительньїе  тиражи  и  т.  д. 

Имея  опьіт  работьі  в  западном  сообществе  с  его  мягкими 
методами  воздействия  на  избирателя,  хочется  отметить,  что  авто- 
ритетньїе  издания  не  берут  статью  для  размещения  «под  ключ»  (к 
счастью,  ато  характерно  и  для  некоторьіх  украинских  изданий).  То 
єсть  невозможно  даже  за  деньги  просто  напечатать  ту  статью,  ко- 
торую  вьі  написали  и  считаете  уместной,  или  же  какой-то  «черньїй» 
(негативньїй)  материал. 

Каким  же  образом  можно  достичь  мягкого  воздействия  на 
сознание  избирателя,  на  сознание  жителя  определенной  страньї, 
используя  авторитетньїе  издания  и  не  подвергая  их  репутационно- 
му  риску  за  публикацию  вашего  материала?  При  атом  не  подвер¬ 
гая  читателя,  особенно  думающего,  сомнениям  (то  єсть  когда  он 
видит,  что  издание  явно  симпатизирует  вам  и  просто  публикует 
темники,  которьіе  подал  ему  штаб). 

Зти  приемьі  чрезвьічайно  важньї  для  тех,  кто  действительно 
профессионально  занимается  политическим  консалтингом,  си¬ 
стемно  работает  с  политическими  силами.  Мьі  озвучим  несколько 
примеров  работьі  «Біс  Сгоир»  с  применением  методов  мягкого 
влияния. 

Мьі  понимаем,  что  мягкое  влияние  не  дает  аффекта  при  од- 
ном  касании  к  сознанию.  Зто  всегда  серийная  стратегическая  ра- 
бота.  Также  мьі  должньї  понимать,  что  в  больших  городах,  таких, 
как  Киев,  Днепропетровск,  Харьков,  Одесса,  Донецк  и  др.,  и  даже 
в  небольших  городах  с  меньшей  долей  информационного  шума 
создание  качественного  информационного  шума  является  про- 
блемой.  И  сейчас  активньїй  человек  —  ядерная  аудитория  многих 
демократических  политических  сил.  В  своє  время  партия  «Бать- 
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кивщина»,  частинно  БПП,  «Народньїй  Фронт»,  а  в  последнее  время 
и  новьіе  по/іитические  сильї,  имеющие  ресурс,  такие,  как  «Самопо- 
мощь»,  борются  за  сознание  думающего  избирателя. 

В  ус/іовиях  информационного  шума  человек  обьічно  /іибо 
читает  то/іько  заголовки  и  превью,  /іибо  же  имеет  возможность 
перечитать  некую  статью.  В  /іюбом  с/іучае  вьі  можете  скрьіто 
формировать  его  мнение,  превращая  даже  откровенно  негатив- 
ньіе  информационньїе  поводьі  касате/іьно  вас  в  достаточно  пози- 
тивньїе.  Зто  кажется  фантастикой,  но,  тем  не  менее,  мастерство 
сотрудничества  грамотного  политтехнолога  с  редакторами  СМИ 
дает  такой  результат. 

Конечно,  проблема  информационного  шума  у  нас  не  столь 
глубока,  как  в  США,  потому  что  там  люди  читают  исключительно 
заголовки  и  главньїе  тезисьі  возле  картинок.  В  Европе  люди  стара- 
ются  перечитьівать  небольшие  материальї  в  авторитетньїх  издани- 
ях.  В  тоже  время  в  Украине  можно  увидеть  избирателя,  которьій 
остается  верньїм  своєму  изданию,  перечитьівая  все  от  начала  до 
конца  (например,  читатель  газет  «Зеркало  недели»,  «Новое  вре¬ 
мя»  и  др.). 

Каким  же  образом  мьі  должньї  формировать  нашу  тему? 
Обьічно  рассматривают  примерьі  на  уровне  либо  одной  партии, 
которая  работает  на  общегосударственном  уровне,  либо  же  кан¬ 
дидата  в  Президентьі. 

В  американских  технологиях  єсть  понятие  «зріп»  (от  англ, 
«раскручивать,  вращать»).  Ваша  тема  должна  вращаться,  то  єсть 
основной  спин  в  информационном  пространстве  обязан  бьіть  соз- 
дан  непосредственно  вами.  Он  всегда  должен  иметь  видимость 
обьективного  фактора  и  факта,  которьій  интересен,  сенсационен, 
нов,  имеет  интерес  и  делает  вас  лидером  мнения.  Соответствен- 
но,  такая  тема  всегда  должна  бьіть  вьіше  персонификации.  При 
атом,  ньінешним  политическим  силам  в  Украине  присуще  лидер- 
ство,  они  зацикленьї  на  персонах.  Например,  член  фокус-группьі 
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ворит,  что  он  го/іосует  за  Юлию  Тимошенко,  но  реже  вспоминает 
о  проб/іеме  тарифов  и  необходимости  их  пониження.  Потому 
очень  важно  отв/іекать  внимание  от  конкретного  /іидера  в 
независимьіх  формирующих  изданиях  и  переходить  к 
определенной  теме  вашей  кампании.  То/іько  в  атом  с/іучае 
позитивньїй  результат  будет  вероятен. 

Кроме  того,  говорить  нужно  фактами.  Да,  они  могут  бьіть 
разнообразньїми,  но  ато  не  до/іжен  бьіть  некий  их  пропагандист- 
ский  подбор.  Мол,  тема  тарифов,  несомненно,  важна,  потому  мьі 
должньї  голосовать  за  Юлию  Владимировну.  Ваша  тема  должна 
иметь  некую  камуфляжную  окраску  —  замаскирована  под  но- 
вость,  в  форме  акспертного  мнения.  Однако  она  не  должна  бьіть 
прямой  и  наглой  со  стороньї  СМИ. 

Не  забьівайте,  что  тема  обязательно  должна  касаться  изби- 
рателя:  бьіть  привязанной  к  его  жизни,  амоциям,  к  самому  его 
существованию.  Отметим,  что  проблема  должна  затрагивать  не 
только  амоциональное  состояние  определенной  целевой  аудито- 
рии  (например,  женщин,  пожильїх  людей,  молодежи),  но  и  бьіть 
общественно  важной,  иметь  перспективу  для  дальнейшего  разви- 
тия,  обсуждения  и  т.  д. 

«Вяльїми»  с  точки  зрения  общего  интереса  будут  темьі,  инте- 
ресньїе  вашей  партии  и  вашей  кампании:  что  вьі  способньї  сделать 
в  дальнейшем  —  в  виде  принятия  определенньїх  законов,  реше- 
ний,  даже  курса  развития  страньї.  Да,  интерес  к  подобной  инфор- 
мации  у  нас  заметно  снижен,  поатому  нет  смьісла  говорить  об 
американских  технологиях,  применяющихся  в  раскрутке 
аналогичньїх  глобальньїх  вопросов.  Множество  тем, 
поднимаемьіх  штабами,  по  сути,  не  интересньї  избирателям,  так 
что  в  информационном  шуме  они  не  имеют  возможности  для 
развития. 

Итак,  вьі  определили  актуальную  проблему,  допустим,  зто 
вьісокие  тарифьі.  Безусловно,  тема  должна  стать  общественно 
интересной,  соответственно,  вьі  подаєте  вопрос  о  тарифах,  как 
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один  из  наибо/іее  важньїх  в  сознании  избирателя.  Но  разве  можно 
развить  тему,  которую  вьі  поднимаете,  ес/іи  оппонентьі  ее  иг- 
норируют? 

Зто  можно  сделать  неско/іькими  способами. 

Во-первьіх,  вьі  можете  поднимать  популярность  темьі  через 
свои  статьи  по  ана/іизу  тарифов,  то  єсть  говорить  о  том,  что  реше- 
ние  проб/іемьі  вьісоких  тарифов  важно  д/ія  зкономики  и  для  каче- 
ственной  жизни  граждан.  При  зтом  просите  журналистов  в  конце 
статей  мягко  перейти  на  то,  что  зта  тема  станет  основной  в  ньінеш- 
ней  избирательной  кампании.  Таким  образом,  вьі  подводите  к  по- 
ниманию  вашего  видения  главной  темьі  и  так  готовите  избирателя 
к  зтой  проблематике. 

Во-вторьіх,  можно  поднять  определенную  тему  как  негатив¬ 
неє  явление:  сказать  о  том,  что  повьішение  тарифов  —  плохо,  из- 
ложить  все  угрозьі  такого  решения,  привести  мнения  зкспертов  и 
т.  д.  В  конце  необходимо  упомянуть,  что  такой-то  кандидат  уже 
писал  об  зтой  проблеме  в  определенной  статье.  Безусловно,  зтот 
вариант  более  сложньїй,  но  он  зффективньїй. 

Потом  нужно  посмотреть  и  проанализировать,  насколько  ин- 
формационная  волна  пошла  дальше,  можно  ли  ее  поддерживать 
от  одного  номера  к  другому,  поскольку  избиратели  нередко  чи- 
тают  материальї  определенной  проблематики  только  один  раз,  и 
цикличность  материала  часто  не  является  зффективной.  Вьі  один 
раз  затронули  тему,  избиратель  ее  забьіл,  и  никакого  дополнитель- 
ного  зффекта  зто  уже  не  имеет. 

Далее  важно  заметить,  как  подавать  информационньїе  пово- 
дьі  в  связи  с  основной  темой.  Информационньїе  поводьі  должньї 
подкреплять  уверенность  избирателя  в  ее  важности,  а  также  обо- 
снованности  предлагаемьіх  мер.  Важньїм  является  и  формирова- 
ние  убеждения  в  том,  что  именно  зта  политическая  сила  первой 
определила  важность  темьі  для  избирателя  и  способна  решить  ее. 
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Особенности  информационной  работьі 
в  сельской  местности 


Информационная  работа,  бесспорно,  важна,  но  ес/іи  вьі 
работаете  не  в  городе,  а  в  сельской  местности  и  определили,  что 
здесь  низкий  уровень  популярности  интернета  и  местного 
те/іевидения,  вам  нужно  учесть  ато  в  работе  с  избирате/іями. 
Возможно,  /поди  слушают  проводное  радио,  смотрят  центральнеє 
те/іевидение.  Допустим,  ес/іи  вьі  баллотируетесь  в  районньїй 
совет,  нет  смьісла  вьіступать  на  центра/іьньїх  радиоафирах  и 
те/іекана/іах,  продвигая  акспертное  мнение  вашего  кандидата. 
Ваши  ресурсьі  попросту  будут  необьективно  распреде/іеньї. 
Безус/іовно,  вам  необходимо  сде/іать  акцент  на  инструментах, 
максимально  аффективньїх  на  вашем  округе  и  при  работе  с  вашей 
аудиторией. 

Ес/іи  конкретньїй  избирате/іьньїй  округ  сформирован  то/іько 
в  сельской  местности  в  Украине,  можно  говорить  о  его 
неаффективном  состоянии.  В  связи  с  атим  необходимо  подбирать 
те  методьі,  которьіе  не  станут  раздражать  местное  население  и 
избирателя.  В  основном  людей  раздражает  ситуация  якобьі 
несправедливого  распределения  материальньїх  благ.  Например, 
приехал  кандидат,  у  него  очень  много  красиво  одетьіх  агитаторов 
с  дорогой  полиграфией,  он  развесил  вокруг  слишком  много 
бордов  —  а  село  живет  в  бедности.  То,  что  вьі  приехали  и  просто 
предлагаете  какие-то  абстрактньїе  месседжи  о  справедливости,  не 
подтверждающиеся  вашими  бьівшими  делами  и  по  атой  причине 
не  поддерживающиеся  лидерами  мнения,  окажется  достаточно 
бессмьісленньїм. 

Поатому  основной  задачей  в  подготовке  работьі  в  сельской 
местности  будет  подбор  действенньїх  и  апробированньїх  мето- 
дов.  Важно  сказать,  что  атот  опьіт  аффективен  в  5  случаях: 

1.  вербовка  лидеров  мнений  в  селах; 

2.  передвижньїе  и  мобильньїе  бригадьі; 
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З-  формирующие  опросьі  от  независимого  исследователь- 
ского  центра; 

4.  сборьі  подписей.  Ес/іи  єсть  камлання,  которую  вьі  под- 
держиваете  сборами  подписей,  она  позво/іит  довольно 
неп/іохо  моби/іизовать  се/іьский  з/іекторат; 

5.  некие  общие  программьі:  телемости,  показ  украинского 
кино,  передвижньїе  киностанции  и  другие  способьі,  по- 
вьішающие  зффективность  усвоения  информации  и  ро- 
/іиков  о  вашем  кандидате,  —  его  вьіступ/іение,  раздача 
определенной  продукции.  Все  зто  вьізьівает  интерес  как 
злемент  ку/іьтурьі,  с  которой  в  се/іах  ситуация  с/іожная. 
Ес/іи  вьі  предлагаете  что-/іибо  разв/іекате/іьное,  даже  со 
скрьітой  агитацией,  скрьітьім  проектом,  зто  восприни- 
мается  достаточно  тепло.  Зтот  метод  бьіл  апробирован  в 
Украине  несколько  раз  и  принес  неплохие  результатьі. 

Также  обращаю  ваше  внимание  на  то,  что  территория  тер- 
ритории  рознь,  потому  принимайте  взвешенное  решение  о  мето¬ 
дах  согласно  всесторонним  исследованиям.  И,  конечно  же,  нельзя 
работать  в  селах  вьішеупомянутьіми  методами  информационной 
работьі,  разработанньїми  для  города.  Потому  что  тогда,  когда  вьі 
будете  просто  разносить  свои  листовки  по  почтовьім  ящикам 
(единождьі  во  всю  кампанию),  ваш  оппонент  может  запустить 
систему  мотивации  —  социальньїми  договорами,  приглашениями 
агитаторов  на  работу  в  большом  количестве,  даже  раздачей 
определенньїх  подарков.  Поднимайте  свою  тему  с  помощью 
инструментов  работьі  в  селе.  Некоторьіе  из  них  мьі  озвучили 
вьіше. 

Безусловно,  имидж  кандидата,  его  позиция,  тема  должньї 
бьіть  напрямую  связаньї  с  вашей  культурной  программой.  Канди¬ 
дату  надлежит  проводить  встречи  не  менее  4-6  раз  в  день,  в  том 
числе  и  в  селах. 
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В  противном  с/іучае  доверия  к  вам  не  будет.  Есть  вариант, 
что  победит  тот,  у  кого  бо/іьше  ресурсов,  кто  будет  испо/іьзовать 
не  очень  демократичньїе  и  дешевьіе,  но,  к  сожа/іению, 
аффективньїе  методьі,  такие,  как  прямая  мотивация  и/іи  непрямой 


Использование  административного  ресурса 

Также  пред/іагаю  немного  поговорить  об 
административном  ресурсе:  что  ато  такое,  и  каким  образом  его 
используют  в  Украине. 

Когда  кандидат  собирается  идти  на  вьіборьі,  при  атом  не  яв¬ 
ляйсь  представителем  власти,  он  обьічно  апеллирует  к  тому,  что 
его  оппонент  использует  административньїй  ресурс,  а  значит,  все 
работники  бюджетной  сферьі  будут  голосовать  только  за  атого  оп- 
понента.  Бьівает,  что  кандидатьі,  испугавшись  сильного  оппонента 
и  административного  ресурса,  отказьіваются  идти  на  вьіборьі. 

Рассмотрим  основньїе  видьі  административного  ресурса,  и 
то,  каким  образом  его  используют. 
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Во-первьіх,  чего  административньїй  ресурс  не  дает?  Он  не 
дает  возможности  в  приказном  тоне  организовьівать  всех  работ- 
ников  бюджетной  сферьі. 

Представьте  себе:  губернатор  области  дает  указание,  чтобьі 
все  представите/іи  бюджетной  сферьі  прого/юсова/іи  за  кандидата 
Петренко.  Замечательно,  все  пос/іуша/іи,  первьіе  ашелоньї  даже 
активно  поработа/іи.  Но  когда  ато  доходит,  например,  до  уровня 
Управ/іения  образования,  или  директора  шко/іьі,  или  руководите- 
ля  предприятия,  все  стопорится.  Да,  они  могут  собрать  учите/іей 
или  родите/іей,  или  работников  и  поговорить  с  ними.  Но  на  атом 
все  и  закончится.  Да/іее  они  ничего  не  де/іают,  то  єсть  максимум 
состоится  один  разговор.  А  в  противном  с/іучае  —  вообще  не  об- 
ратят  внимания  на  такие  указания  сверху. 

Очевидно  же,  что,  если  не  говорить  о  СИЗО  и  военньїх 
частях,  проверить  в  общем  массиве  резу/іьтатьі  го/юсования 
административного  ресурса  достаточно  с/южно.  В  конце  концов, 
все  учите/ія  или  родите/іи,  или  работники  прописаньї  в  разньїх 
местах,  го/юсуют  в  разньїх  округах. 

Также  неправильно  утверждать,  что  губернатор  непосред- 
ственно  в/іияет  на  происходящее,  никакой  приказной  тон  не  име- 
ет  подобной  аффективности. 

В  атом  с/іучае  работает  следующая  модель. 

Представитель,  обладатель  административного  ресурса 
(губернатор,  мар,  зависимо  от  уровня  вьіборов)  помогает  вам 
контактно,  то  єсть  он  знакомит  вас  с  ключевьіми  обладателями 
административного  ресурса  (руководителями  предприятий,  опре- 
деленньїх  департаментов,  представителями  работников  бюджет¬ 
ной  сферьі).  И  вот  ати  люди,  уже  контактируя  с  вашим  штабом, 
непосредственно  организовьівают  под  вас  определенньїе  встречи 
с  избирателями.  Зто  должно  бьіть  не  в  приказном  тоне,  а  в  мягкой 
форме.  Таким  образом,  происходит  непосредственная  агитация, 
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благодаря  которой  по/іучается  больший  доступ  к  агитационньїм 
возможностям  в  бюджетной  сфере. 

Конечно,  работающие  в  бюджетной  сфере  не  против  подза- 
работать,  и  вьі  их  можете  нанять  агитаторами  в  свои  штабьі.  Что 
будет  весьма  зффективно,  так  как  в  основном  зто  люди  вежливьіе, 
лидерьі  мнений,  их  знают,  как  врачей  на  участке.  Но  зто  должно 
бьіть  сотрудничество,  оплачиваемая  работа  агитаторов.  В  таком 
случае  людей  легче  убедить  в  плюсах  вашего  кандидата  и  скло- 
нить  их  к  сотрудничеству  с  вашим  штабом. 

Административньїй  ресурс  непременно  имеет  влияние  на 
местньїе  СМИ,  которьіе  привязаньї  к  муниципальньїм  органам  вла- 
сти.  Знакомство  с  главньїми  редакторами  поможет  вам  иметь  до¬ 
ступ  к  первьім  полосам  и  приоритетньїм  плоскостям  в  газетах.  Но 
все  зто  должно  происходить  на  платной  основе.  Если  же  вьі  ста¬ 
нете  нагло  требовать  бесплатную  лояльность,  то  такое  поведение 
будет  формировать  негативное  отношение  к  вам,  и  избиратели, 
наоборот,  проголосуют  вопреки  административному  ресурсу.  Не- 
обходим  конструктивньїй  диалог. 

На  некоторьіх  участках  административньїй  ресурс  работает, 
как  правило,  безотказно.  Зто  воинские  части,  пенитенциарньїе 
учреждения  (СИЗО,  колонии).  То  єсть  территории,  где  возможно 
проследить  степень  голосования,  где  существует  прямое  подчи- 
нение  людей  начальнику.  Зти  округи  можно  сразу  относить  к  го- 
лосующим  за  представителя  власти,  что,  в  принципе,  может  стать 
спасительньїм  для  его  кампании. 

Также  административньїй  ресурс  влияет  на  местньїе  избира- 
тельньїе  комиссии,  поскольку  они  во  многом  лояльньї  к  власти. 

Приведу  один  пример. 

Идут  вьіборьі  в  народньїе  депутатьі  на  одном  из  округов  го- 
рода,  кандидат  рассчитьівает  на  победу  с  перевесом  в  3-5%.  На  не- 
скольких  участках  расположеньї  СИЗО,  колония,  закрьітьіе  участки 
и  воинская  часть.  95-98%  зтих  участков  голосуют  за  провластного 
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кандидата,  которьій  непосредственно  идет  по  вертикали  в/іасти. 
Все  решения,  подаваемьіе  юристами  в  орган  об/іастной  избира- 
те/іьной  комиссии,  б/юкируются.  Также  они  б/юкируются  и  пред- 
ставителями  технических  по/іитических  сил,  которьіе  под  заказ 
сотрудничают  с  представителями  власти.  Большинство  членов 
самой  комиссии  заинтересовано  в  непринятии  жалоб  конкурен- 
та-оппонента.  Как  результат,  оппозиционньїй  кандидат  проигрьіва- 
ет  вьіборьі  с  разрьівом  в  170  голосов  за  счет  зтих  участков.  Здесь 
законодательство  имеет  лакуну,  минус,  потому  что  нарушение 
процедур  голосования  (а  зто  уже  уголовное  дело)  за  такой  не- 
большой  промежуток  времени  не  может  бьіть  рассмотрено  ЦИК  и 
по  нему  не  будет  принято  решение. 

Таким  образом,  административньїй  ресурс  на  участках,  где 
расположеньї  СИЗО,  колонии,  воинские  части,  действительно  ра- 
ботает.  Потому  в  стратегии  каждой  избирательной  кампании  нуж- 
но  учитьівать  все  факторьі  админресурса,  возможности  и  модели 
его  использования  и,  соответственно,  не  совершать  ошибок,  свя- 
занньїх  с  иллюзиями  использования  административного  ресурса. 

Если  говорить  о  бизнес-ресурсе,  то  —  да,  бизнес  тоже  влия- 
ет.  Зто  не  должно  бьіть  обязательньїм  голосованием  всех  сотруд- 
ников  за  вас  как  кандидата.  Не  в  форме  принуждения,  а  в  форме 
организации:  встречи  с  коллективом,  диалоги,  возможное  вовле- 
чение  тех,  кто  хочет  работать  вашими  агитаторами.  Отсутствие 
жесткого  давлення  —  важньїй  злемент  вашей  победьі,  вашего  ди- 
алога  в  избирательном  округе. 


Роль  технических  кандидатов 
в  избирательньїх  камланнях 

Кандидату  изначально  сложно  обг>яснить,  для  чего  нужньї 
так  назьіваемьіе  технические  кандидата,  и  зачем  вкладьівать  день 
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ги  не  то/іько  в  себя  и  в  свою  избирательную  кампанию,  но  и  в  ка- 
ких-то  других  людей.  Технические  кандидатьі  идут  на  вьіборьі  (от- 
части  по  вашей  во/іе,  отчасти  —  по  своей),  чтобьі  испо/інять  ро/іь 
оппонентов. 

Постараємся  расставить  все  точки  над  «і».,  в  том  чис/іе,  обра- 
тимся  к  неким  примерам. 

Какая  ро/іь  технических  кандидатов?  Зто  оттягивание  голо- 
сов  у  ваших  оппонентов  или  размьівание  з/іектора/іьньїх  ниш.  На- 
зьівается  ато  по-разному.  По  сути,  вьіг/іядит  с/іедующим  образом. 

Вьі  —  оппонент  действующего  мара  в  вашем  городе,  где 
проживает  порядка  200  тьіс.  избирате/іей.  При  атом  —  местньїй 
предпринимате/іь,  имеющий  денежньїй  ресурс,  на  предприятии 
которого  работает  ю  тьіс.  че/ювек.  Действующий  мар,  очевидно, 
имеет  административньїй  ресурс  и  в/іияние.  Он  запусти/і  кампанию 
с  посьі/юм  о  том,  какой  он  «мо/юдец»  и  какие  реа/іизова/і  проектні 
в  городе.  Естественно,  вьі  пьітаетесь  ему  противостоять  и  у  вас 
єсть  компрометирующая  информация  на  него. 

Допустим,  у  мара  вьісокий  антирейтинг,  многие  его  не 
/іюбят,  считают  коррупционером,  обвиняют  в  проведений 
некоторьіх  нечестньїх  тендеров.  Но,  тем  не  менее,  ВЬІ  не 
единственньїй  его  оппонент.  В  списке  порядка  ю  других  реа/іьньїх 
оппонентов,  среди  которьіх  и  уважаемьіе  медики,  и  работники 
образовате/іьной  сферьі.  Проана/іизировав  социологические 
исс/іедования,  вьі  понимаете,  что  даже  при  таком  вьісоком 
антирейтинге  вашего  г/іавного  соперника  вьі  все  равно  не 
победите.  Что  нужно  де/іать? 

Можно  вкладьівать  ми/і/іионьї,  по/іьзоваться  мотивацией, 
действовать  теми  же  методами,  которьіе  испо/іьзует  мар.  Однако 
вьі  понимаете,  что  не  добьетесь  таких  максимально  широких 
встреч  в  школах,  на  предприятиях,  как  ваш  главньїй  оппонент. 

Потому  вьі  считаете  необходимьім  обвинять  мара  в  кор- 
рупции.  Но  вьі  же  предприниматель,  достойньїй  человек  —  и  не 
должньї  критиковать  его  от  себя.  В  атом  случае  єсть  смьісл  нанять 
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технического  кандидата,  че/іовека,  имеющего  амбиции  пройти  в 
местньїй  совет  или  возг/іавить  местную  партийную  ячейку.  Вот  он 
и  станет  критиковать  ньінешнего  мзра  не  от  вашего  имени,  а  от 
своего,  подавать  на  него  в  суд,  общаться  с  журнали  ста  ми  и  т.  д. 

Вьі  видите,  что  зто  зффективно,  но  недостаточно,  а  потому 
«ставите»  еще  одного  технического  кандидата,  уже  представителя 
собственно  администрации.  Он  представляет  не  мзрию,  не 
муниципальньїй  орган  власти,  а  городскую  администрацию.  Не- 
посредственно  он  также  представляет  власть.  Зтот  кандидат  ра- 
ботает  на  том  же  злекторальном  поле,  что  и  мзр,  начинает  вести 
подобную  риторику  хозяйственника,  встречается  с  злекторатом 
мзра.  И  таким  образом  отбирает  у  него  часть  голосов. 

Вьі  видите,  что  один  из  ньінешних  кандидатов  является  пред- 
ставителем  некоего  национального  меньшинства,  проживающего 
в  вашем  городе.  Потому  вьі  просите  его  (если  вьіборьі  двухтуро- 
вьіе)  во  втором  туре  поддержать  вашу  кандидатуру,  а  не  мзра. 
Итак,  вьі  аккумулируете  в  свою  поддержку  не  полностью  весь 
злекторат,  потому  что  юо%  от  одного  кандидата  не  переходит  к 
другому,  но  достаточно  большой  его  процент. 

Вьі  полупаєте  положительньїй  результат  и  вьіигрьіваете 
вьіборьі.  А  мзр,  «не  опускавсь»  до  вьідвижения  технических 
кандидатов  и  имея  административньїй  ресурс,  вьіборьі 
проигрьівает. 

Смьісл  стратегии  использования  технических  кандидатов 
заключается  в  следующем: 

•  вьіполнение  тех  функций,  которьіе  вьі  не  можете  озву¬ 
чить  от  себя  (критика,  компромат,  зпатажное  поведение 
и  т.  д.); 

•  оттягивание  голосов  у  оппонента; 

•  подбор  определенного  злектората  —  ни  вашего,  ни 
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Также  єсть  подвидьі  технических  кандидатов,  вьіпо/іняющих 
исключительно  техническую  функцию.  Зто  кандидатьі-двойники, 
которьіе  отчасти  оттягивают  го/іоса  у  основного  оппонента  по 
типу  «ошибка».  Но,  как  ни  странно,  несмотря  на  заезженность 
зтой  технологии,  она  до  сих  пор  испо/іьзуется  и  работает. 

По  нашему  опьіту,  зту  технологию  можно  испо/іьзовать  не 
прямо,  а  вьідвигать  против  себя  такого  технического  кандидата, 
обвиняя  в  зтом  оппонентов  и  испо/іьзуя  черньїе  техно/іогии  в 
СМИ.  Потом  через  суд  демонстративно  снимать  зтого  человека. 

Например,  в  се/іах  зта  технология  отбирает  до  5%  от  базово¬ 
го  рейтинга  кандидата,  чей  двойник  вьідвигается.  Однако  зто  не 
безобидная  вещь.  Часто  люди,  которьіе  плохо  видят,  ошибаются 
во  время  работьі  с  бюллетенем  в  кабинке  для  голосования. 

Также  можно  отметить,  что  функцию  технических  кандида¬ 
тов  могут  вьіполнять  кандидатьі  как  на  региональном  уровне,  так 
и  на  уровне  страньї. 


іся  5  квітня  1960  року  а  місті 

Одарченко 

паня  політична  партія 
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т®  Всеукраїнське  об'єднання 

10.06.2016 
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Одарченко  роч®  п 

Юрій  Г ригорович  вища,  х 
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17.06.2016 

Существуют  не  только  технические  кандидатьі  в  Президен- 
тьі,  но  и  технические  партии.  По  сути,  они  вьіполняют  ту  же  самую 
функцию.  Только  от  технических  кандидатов  в  региональном  про¬ 
екте  можно  формировать  комиссии  в  ОВК,  которьіе  принимают 
ключевьіе  решения.  Технические  партии  продают  квотьі  от  себя 
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в  ати  комиссии.  Тогда  решения  принимаются  в  по/іьзу  того,  кто 
инвестирова/і  и  имеет  отношение  к  атим  политическим  партиям. 
Среди  таких  можно  вьіде/іить  «Партию  пенсионеров  Украиньї», 
партию  «Трудовая  Украйна»,  «/Іибера/іьную  партию»  и  другие.  Они 
не  имеют  собственной  сетки,  практически  не  работают  с 
злекторатом  —  то/іько  от  вьіборов  к  вьіборам,  но  торгуют  своими 
квотами  и  испо/іьзуют  в  свою  по/іьзу  недостатки  избирате/іьного 
законодательства. 

Важно  отметить,  что  технические  кандидатьі  —  достаточно 
известная  методо/югия.  Она  впервьіе  встречается  в  американской 
/іитературе  и  очень  активно  используется,  например,  в  российских 
политических  техно/югиях,  начиная  еще  с  1990-х  годов.  Она 
аффективна  и  позволяет  методом  рискового  менеджмента  и  при 
небо/іьших  бюджетах  вк/іадьівать  не  то/іько  в  себя,  в  свои  газетьі 
и  другую  предвьіборную  продукцию,  но  и  в  с/южньїе  информаци- 
онньїе  и  медийньїе  стратагемьі,  которьіе  реа/іизуются,  по  сути,  чу¬ 
жими  руками. 


Кризисньїе  и  стрессовьіе  состояния 
в  штабньїх  структурах 

Абсолютно  очевидно,  что  в  штабньїх  структурах,  особенно  в 
с/іучаях  с  большими  региональньїми  камланнями,  существует 
некоторая  внутренняя  борьба  и  политическое  напряжение.  И  ато 
довольно  прискорбно,  когда  напряжение  сводится  не  к  общей  ра- 
боте  на  результат,  а  к  созданию  конфликтов  внутри  коллектива. 

Что  же  делать  в  таких  ситуациях,  и  какие  видьі  стрессовьіх 
состояний  существуют  в  штабе? 

Во-первьіх,  ато  может  бьіть  стрессовое  состояние, 
связанное  с  внутренней  конкуренцией:  когда  глава  штаба  или 
политтехнолог,  или  консультант  неправильно  собирают  структуру 
штаба.  То  єсть 
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набираются  /поди  без  тестирования,  с  разньїми  данньїми  и  направ¬ 
леннями.  Зти  люди  потенциально  претендуют,  в  том  числе,  и  на 
больший  бюджет,  и  на  место  главьі  избирательного  штаба.  Таким 
образом,  они  начинают  соперничать  между  собой,  доказьівать, 
кто  лучший,  и  постепенно  переходят  к  лести  кандидату,  к  работе  с 
его  родственниками  и  разнообразному  психологическому  влия- 
нию  на  него. 

Особенно  ато  заметно  в  тех  кампаниях,  где  участвует  че- 
ЛОВЄКС  ОПЬІТОМ  В  ПОЛИТИКЄ  ОТ  20  лет  и  молодьіе  командьі,  которьіе, 
возможно,  могут  сделать  продукт  не  хуже.  Но  последние  не 
склонньї  к  лести  или  каким-нибудь  формам  работьі  с  клиентом  без 
непосредственно  активной  деятельности.  И  тогда  из  ментальньїх 
или  материальньїх  соображений  возникает  собственно  конфликт, 
а  также  дублирование  функций,  в  результате  чего  штаб  работает 
неаффективно. 

Во-вторьіх,  возможен  конфликт  между  самим  кандидатом  и 
его  штабистами:  когда  кандидат  не  до  конца  доверяет  своим  шта- 
бистам,  возникает  ситуация  постоянньїх  проверок,  навязьівания 
определенньїх  условий,  кандидатских  заявлений,  что  он,  мол,  раз- 
бирается  лучше.  То  єсть  проявляется  типичная  ошибка  кандидата, 
когда  он  излишне  вмешивается  в  дела,  в  которьіх  на  самом  деле 
не  компетентен.  Будучи  достаточно  волевьім  и  состоятельньїм  че- 
ловеком,  он  пьітается  влиять  и  настаивать  на  своих  правилах  игрьі, 
тем  самьім  вступая  в  конфликт  с  консультантами. 

В-третьих,  конфликт  может  бьіть  навязан  извне.  Например, 
штаб  работает  хорошо,  но  извне  приходит  какой-то  игрок,  допу¬ 
стим,  родственник  кандидата  и  начинает  критиковать  некий  про¬ 
дукт,  требует  его  переделать,  потому  что  он  когда-то  один  раз 
участвовал  в  вьіборах  и,  само  собой  разумеется,  «лучше  знает». 
Зто  также  ложное  понимание.  Оно  может  еще  более  ложно 
подкрепляться  в  том  случае,  когда  человек  принимал  участие  в 
избира- 
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те/іьной  кампании,  заведомо  прави/іьной  и  вьіигрьішной,  и  теперь 
он  ассоциирует  своє  участие  собственно  с  зтой  победой. 

С/іедующий  вид  стрессовой  ситуации  —  создание  другим 
штабом  стрессового  состояния  в  вашем  штабе.  Например,  штаб 
оппонента  нанимает  людей,  создающих  и/і/позию  с/іежки,  они 
вз/іамьівают  системьі  и  постоянно  звонят  в  ваш  штаб  под  видом 
городских  сумасшедших.  Также  могут  существовать 
разнообразньїе  угрозьі  со  стороньї  военизированньїх  частей  и 
людей,  представляющих  вашего  оппонента.  Таким  образом,  очень 
важно  понимать,  где  разнообразньїе  факторьі  создаются 
искусственньїм  путем  со  стороньї  противоположного  штаба,  а  где 
какие-то  группьі  работают  против  кандидата.  В  случае  если  ваш 
кандидат  —  не  учитель,  не  врач,  а  предприниматель  еще  с  90-х 
годов,  у  него  действительно  могут  бьіть  определенньїе  враги. 

Первьіе  видьі  конфликтов  —  психологический  и  внутриштаб- 
ной  —  реализуются  и  решаются  достаточно  просто.  Главное  — 
зто  грамотньїе  действия  в  начале  кампании.  Политтехнолог 
должен  подбирать  людей  и  по  тестированию,  и  по 
собеседованию,  и  по  опьіту  работьі  в  команде.  В  таком  случае  все 
аспектьі  возможного  «крьісятничества»  нивелируются,  поскольку 
люди  ориентированьї  на  результат.  В  сотрудничестве  с  опьітньїм 
человеком  и  психологом  зто  организовать  несложно. 

Ситуацию  с  третьим  типом  конфликта,  связанньїм  с 
родственниками  и  внешними  влияниями,  также  следует 
предупреждать.  Необходимо  заранее  проговорить,  что 
существует  типичная  для  кандидатов  ошибка,  которая  назьівается 
«негативньїе  кейсьі  влияния».  Еще  на  подготовительном  зтапе 
следует  договориться  с  клиентом,  что  все-таки  наиболее 
рационально  —  слушаться  консультанта,  потому  что  он  настроен 
на  достижение  большего  результата  при  использовании  меньшего 
количества  ресурсов.  И  вьі  должньї  определить  зти  пунктьі  до 
того,  как  оказались  в  одной  лодке  с  кандидатом. 
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Последний  же  вид  стрессовьіх  ситуаций,  связанньїй  с  рабо- 
той  оппонента,  необходимо  сразу  предвидеть  в  стратегии  и  так- 
тике.  Ес/іи  вьі  замечаете,  что  ваш  оппонент  ск/іонен  к  такому  виду 
борьбьі,  то  необходимо  нападать.  То  єсть  не  ждать  нападения  на 
вас,  а  наступать  самостояте/іьно  в  некоей  форме  противодействия 
(необязате/іьно  в  черной  кампании  или  с  применением  си/іьі)/іибо 
агрессивно  защищаться  в  с/іучае  нападок  на  ваш  штаб. 

В  то  же  время  нужно  активно  контро/іировать  своих  сотруд- 
ников,  потому  что  в  штабе  всегда  єсть  к/іючевьіе  /іюди.  Они  вам 
верньї  и  работают  на  результат,  тем  более,  что  вьі  также  пообе- 
щали  им  бонусьі  в  конце  кампании,  а  ато  всегда  хороший  мотива- 
тор  для  специалиста.  Обязательно  нужно  проверять  таких  работ- 
ников,  как  агитаторьі,  пресс-секретари,  непосредственно  активно 
влияющих  на  ход  избирательной  кампании  и  могущих  «сливать» 
определенную  информацию  тайком  от  вас. 

Важно  заметить,  что  нельзя,  чтобьі  все  членьї  штаба  знали 
всю  стратегию  и  тактику  избирательной  кампании.  Зто  дело 
исключительно  кандидата  и  ключевьіх  стейк-холдеров, 
«завязанньїх»  на  кандидате,  например,  финансового  директора, 
головьі  штаба,  руководителя  рекламно-агитационного  и 
«полевого»  направлення.  Всем  остальньїм  знать  о  комплексе 
кампании  излишне.  Также  рекомендуется  отдельно,  вне  базовой 
кампании  (доверенного  круга  кандидата),  обсуждать  серьіе 
моментьі,  которьіе  будут  использоваться.  Потому  что  критика 
всегда  неприятна  и,  собственно,  ати  кампании  могут  обернуться 
также  против  вас  при  слишком  большой  огласке. 

Если  у  кандидата  єсть  ресурсьі,  чтобьі  предостеречься  от 
разного  рода  проблем,  то  лучше  нанять  неплохого  подрядчика  из 
сферьі  безопасности.  Он  должен  проверять  периодически  и  ка- 
бинетьі,  и  системьі  на  прослушку  при  помощи  профессиональньїх 
средств  во  избежание  утечки  информации. 
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Вот  такие  простьіе  принципьі  помогут  избежать  стресса  и 
качественно  работать  на  результат  в  избирате/іьной  кампании. 


ііб 


Глава  пятая 


МОНОМИФ 

В  ПОЛИТИЧЕСКИХ  ТЕХНОЛОГИЯХ, 

ИЛИ 

КАК  ФОРМИРУЕТСЯ  ОБРАЗ  /1ИДЕРА 


Теория  мономифа  Джозефа  Кзмпбелла,  и/іи,  как  ее  еще  на- 
зьівают,  «Путь  Героя»  —  популярнеє  яв/іение  в  современном  по- 
вествовании.  Теория  базируется  на  исс/іедованиях  мифологиче- 
ских  и  религиозньїх  образов,  закрепленньїх  в  памяти  раз/іичньїх 
наций.  Суть  концепции  проста:  д/ія  создания  успешной  истории 
достаточно  придерживаться  єдиного  универса/іьного  стандарта. 
Зто  зо/іотое  правило  касается,  прежде  всего,  структурьі  пове- 
ствования.  Все,  что  должен  делать  новоиспеченньїй  персонаж,  — 
пройти  тот  же  путь,  которьій  до  него  уже  прошли  тьісячи  героев 
популярньїх  мифов  и  различньїх  рассказов.  Кзмпбелл  формали- 
зовал  глобальную  мифологему,  фактически  подарив  нам  удобньїй 
шаблон  для  построения  историй,  которьій  нужно  только  на- 
полнить  содержанием. 

Но  чем  такая  концепция  полезна  в  политическом  измерении, 
где,  казалось  бьі,  нет  места  сказкам?  Каждьій  украинский 
политический  деятель  стремится  вьіделиться  в  среде  политику-  ма 
—  коррумпированного  и  непопулярного  в  глазах  общественности. 
«Путь  героя»  —  не  просто  способ  борьбьі  с  нездоровой  статикой  и 
плохой  репутацией.  Он  предоставляет  политику  возможность 
стать  частью  политической  мифологии.  Однако  простого 
соблюдения  кампбелловской  структури  не  хватит,  чтобьі 
сформировать  героический  образ.  Политическое  измерение 
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имеет  свою  специфику,  потому  отдельньїе  алементьі  мономифа 
могут  иметь  низкую  производите/іьность  в  процессе  формирова- 
ния  образа  героя-по/іитика. 

Сначала  необходимо  детально  ознакомиться  со  структурой 
мономифа.  Всего  Дж.  Кзмпбелл  вьіделяет  три  стадии  на  пути  ста¬ 
новлення  героя:  сепаративную,  лиминальную  и  восстановитель- 
ную  (восстановление  статуса-кво).  Давайте  рассмотрим  мономиф 
на  примере  не  столь  темпорально  отдаленного,  но  уже  мифологи- 
зированного  Нельсона  Мандельї. 

Сепаративная  стадия  заключается  в  вьіходе  героя  из  привьіч- 
ной  средьі  обитания,  в  нарушении  статуса-кво.  Зто  может  бьіть  из- 
менение  соціального  положення,  места  в  обществе,  отправление 
в  дальнєє  странствие,  изгнание  —  существует  огромное  количе- 
ство  вариаций.  Здесь  важно  маркировать  начало  пути  героя,  то 
єсть  символически  начать  процесе  трансформирования  его  лич- 
ности.  Сепарация  может  сопровождаться  некими  символами-про- 
водниками,  которьіе  призваньї  указать  герою  путь,  инициировать 
начало  мифа.  Сепаративную  стадию  для  Мандельї  символизируют 
вьіезд  из  деревни  Мфезо,  где  он  жил  с  матерью,  и  начало  его  обу- 
чения  в  школе,  приобщение  к  западньїм  знанням  и  традициям,  па- 
раллельно  с  переживанием  смерти  отца. 

Важньїм  алементом  сепаративной  стадии  являетея  появ- 
ление  защитника  или  покровителя  —  личности,  которая  будет 
направлять  действия  героя.  После  смерти  отца  Мандельї  регент 
Джонгинтаба  стал  не  только  его  официальньїм  опекуном,  но  и  ду- 
ховньїм  наставником.  Он  дал  Нельсону  образование,  как  и  своєму 
сьіну.  Однако,  вопреки  его  воле,  юньїй  Нельсон  не  желает  женить¬ 
ся  —  и  для  него  начинаетея  следующий  зтап. 

Следуя  символическому  «зову  судьбьі»,  заручившись  под- 
держкой  старших  товарищей,  наш  герой  приближаетея  к  лими- 
нальной  стадии.  В  мифологии  ата  стадия  предусматривает  пере- 
сечение  границьі  между  привьічньїм  миром  и  фантастическим,  на- 
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ча/іо  испьітаний  героя.  Мандела  принимает  решение  бьіть  полити- 
ческим  активистом.  Становится  членом  Африканского  національ¬ 
ного  конгресса  (АНК)  и  создает  Молодежную  лигу,  едва  закончив 
образование.  Таким  образом,  он  проходит  первьіе  испьітания,  ко- 
торьіе  Кзмпбелл  назьівает  часовьіми  или  стражами.  Они  охраняют 
вход  в  фантастический  мир,  а  бой  с  ними  —  проверка  героя  перед 
еще  более  тяжельїми  испьітаниями.  Например,  в  греческой  мифо- 
логии  таким  стражем  является  Цербер,  стерегущий  вход  в  Аид. 
Часовой  также  может  проявляться  в  виде  препятствий,  которьіе 
герой  должен  преодолеть,  чтобьі  пройти  дальше.  Мандела  в  про- 
цессе  деятельности  АНК  на  определенном  зтапе  уходит  в  подпо- 
лье,  так  как  позиции  организации  по  защите  чернокожего  населе¬ 
ння  становятся  слишком  радикальньїми. 

Тут  стоит  заметить,  что,  кроме  борьбьі  с  часовьім,  в  лими- 
нальной  стадии  у  героя  єсть  и  другой  путь  —  «через  брюхо  мон¬ 
стра»  (классический  пример  —  сказка  о  Красной  Шапочке).  Сим- 
волично  он  связан  с  уединением  и  пониманием  своей  сущности. 
Хотя  атот  зтап  структурно  является  заменителем  часового,  Ман¬ 
дела  прошел  оба  пути.  Он  понимал,  что  скоро  будет  арестован,  а 
видя  сотни  раненьїх  и  мертвьіх,  осознавал,  что  его  дело  не  завер¬ 
шено.  Финальньїй  аккорд  —  уединение  героя.  Он  не  освобожда- 
ется  сам  —  его  продвижению  по  избранному  пути  способствуют 
благоприятньїе  ситуации,  то  єсть  само  провидение  благосклонно  к 
судьбе  героя.  Безусловно,  для  Нельсона  уединение  —  ато  заклю- 
чение  на  острове  Робен,  переводьі  в  другие  тюрьмьі,  ограничения 
в  общении,  а  также  физически  тяжелая  работа  и  сложньїе  условия 
жизни.  Однако,  даже  находясь  в  тюрьме,  он  обретает  поддержку 
и  доверие  людей  по  всему  миру.  АНК  продолжает  борьбу,  и  в  1990 
году  Н.  Мандела  вьіходит  на  волю;  происходит  легализация  всех 
движений  против  апартеида. 

В  кампбелловском  мономифе  за  кризисом  следует  возна- 
граждение,  или  «сокровище».  Очевидно,  что  для  Мандельї  ато  — 
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по/іучение  поста  президента.  Так  начинается  стадия  восстановле- 
ния  статуса-кво:  герой  возвращается  к  привьічной  жизни,  радуется 
простьім  вещам  и  признанню.  Нельсон  Манде/іа  старается  реали- 
зовать  кардина/іьньїе  реформьі  в  ЮАР,  в  том  чис/іе  в  сфере  меди- 
циньї  и  образования,  программу  реконструкции  и  развития  и  т.  д. 
Затем  он  уходит  с  до/іжности  Президента  и  максимально  много 
времени  уделяет  проектам  борьбьі  со  СПИДом  и  образованию. 

Герой  до/іжен  вернуться  в  привьічньїй  для  него  мир:  найти 
соратников  и  двигаться  дальше,  начиная  новую  успешную  жизнь  с 
новьім  опьітом.  Но  восстановление  статуса-кво  далеко  не  всегда 
является  кондом  истории,  возможен  переход  к  следующему  циклу 
пути  героя  на  новом  атапе  жизни.  Ключевьім  моментом  в  примене- 
нии  данной  мифологемьі  является  тот  факт,  что  проблемьі,  с  кото- 
рьіми  борется  герой,  должньї  бьіть  перед  глазами  наблюдателей. 
Никого  не  будут  волновать  подвиги  Геракла,  если  людям  не  близ- 
ки  «страшньїе  чудовища»,  которьіх  он  преодолел.  Другой  важньїй 
тезис  —  сходство  героя  мифа  на  первой  стадии  повествования 
(статус-кво)  с  ключевой  аудиторией.  Начальная  позиция  Мандельї 
бьіла  схожа  с  тьісячами  других  чернокожих  мальчиков  в  ЮАР.  Од- 
нако  далее  возникают  существенньїе  различия:  юноша  заслужива- 
ет  благосклонность  судьбьі  и  окружающих  путем  демонстрации 
героических,  вьідающихся  качеств.  Такая  модель  начальной  ста¬ 
дии  мономифа  позволяет  сначала  сроднить  аудиторию  с  героєм, 
чтобьі  потом  она  лучше  понимала  его  исключительность  или,  если 
хотите,  избранность. 

Зтот  шаблон  в  том  или  ином  виде  может  бьіть  применен  к 
большинству  вьідающихся  личностей  —  как  реальньїх,  так  и  мифи- 
ческих.  И  в  современном  политикуме  он  активно  применяется  для 
создания  образа  лидера  нации,  революционера,  «борца  с  режи¬ 
мом»,  мученика  и  других  ключевьіх  политических  архетипов. 
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Глава  пятая 


СК  И  ЛОББИЗМ  —  ЗФФЕКТИВНЬІЕ 
МЕХАНИЗМЬІ  РАЗВИТИЯ 
ДЕМОКРАТИЧЕСКИХ  ИНСТИТУТОВ 
В  У КРАЙ НЕ 


СК,  лоббизм  —  коммуникация  бизнеса  и  власти 

Во  всем  цивилизованном  мире  СВ  (англ.  СоуегптепіаІ  Кеіаііоп з 
—  отношения  с  властньїми  структурами)  и  лоббизм  развиваются 
как  демократические  практики  и  институтьі  налаживания 
корректньїх  форм  коммуникаций  между  бизнесом  и  властью. 

Зто  современная  бизнес-тенденция  аффективного  взаи- 
модействия  бизнеса  и  власти,  лоббирование  интересов  украин- 
ского  бизнес-сообщества  на  отечественном  и  международном 
рьінках. 

СВ  —  ато  фундамент,  которьій  позволяет  стране  двигаться 
вперед  к  демократическим  практикам  и  демократическим  инсти- 
тутам.  Впервьіе  вопрос  поднятия  категории  лоббирования  в  Укра- 
ине  возник  у  нас  с  европейскими  партнерами  шесть  лет  назад. 

В  широком  смьісле  под  лоббизмом  понимают  любую  дея- 
тельность  граждан,  ассоциаций  бизнеса,  партий  и  других  органи- 
зованньїх  групп  давлення  (в  том  числе  и  политических)  по  отста- 
иванию  своих  активньїх  интересов.  Следует  особо  подчеркнуть, 
что  в  рамках  такого  подхода  лоббизм  —  ато  не  только  давление 
бизнеса,  общественньїх  организаций  на  органьї  власти,  но  и  дея- 
тельность  самих  субьектов  власти,  направленньїх  на  продвижение 
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своих  корпоративних  интересов,  по/іучение  особьіх  властньїх  пре- 
ференций  и  т.  п. 

Стоит  разграничить  понятия  лоббизма,  СЯ  и  адвокации  (об- 
щественного  лоббизма),  а  также  обозначить,  зачем  зто  нужно  об- 
ществу.  Последнему  же  чрезвьічайно  важно  знать,  что  СЯ  —  зто  не 
абстрактная  модель  и  не  утопия,  а  реальная  практика,  примеров 
которой  в  Украине  пока  мало.  На  сегодняшний  день  зтот  процесе 
существует,  он  возможен  и  дешев,  прагматично  вьігоден,  потому 
что  заменяет  взяточничество  и  коррупцию. 

Что  такое  СЯ  и  лоббизм?  СЯ  —  зто  простой  процесе  от  ана- 
литики  к  политике.  «Соуеттепігеїаііопв»,  «риЬІІса^аігз»  и  лоббизм 
являютея  корректньїми  и  открьітьіми  методами  работьі  по  комму- 
никации  между  группами  интересов  и  властью.  Такая  коммуника- 
ция  общественно  важна,  поскольку  каждая  группа  интересов  по- 
лучает  возможность  бьіть  усльїшанной,  влиять  на  решения  власти, 
открьіто  говорить  о  своих  предложениях  и  потребностях. 

В  английском  язьіке  слово  «^егптепі»  назьівает  не  только 
исполнительньїе  органьї  власти,  не  только  правительство 
(«§оуегптепігеІаііоп5»),  зто  все  органьї  власти,  которьіе  в  той  или 
иной  степени  влияют  на  развитие  бизнеса  в  стране.  С  тех  пор,  как 
сторона  бизнеса  получает  четкую  позицию  и  понимание  точек  воз- 
действия,  мьі  переходим  от  СЯ,  как  определенного  мостика,  к  про- 
цессу  лоббирования,  проведенню  какого-нибудь  решения. 

В  украинской  истории  уже  єсть  ряд  примеров,  когда,  допу¬ 
стим,  Министерство  финансов  либо  другие  государственньїе  ин- 
ститутьі,  являющиеся  субьектами  законодательного  процесса, 
требовали  от  крупньїх  компаний,  откровенно  говоря,  взятки  для 
решения  того  или  иного  вопроса.  Зто  не  секрет,  зто  скореє  норма 
для  украинских  реалий.  В  то  же  время  именно  компании,  и  в  пер- 
вую  очередь  международньїе,  проходили  трудньїй  путь  аргумен- 
тации,  затяжньїх  переговоров  и  переписок,  иногда  использовали 
давление  со  стороньї  Европейского  Союза  или  адвокационньїх  ми 
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тингов,  демонстрацій,  перекрьітия  дорог,  но  все  же  добивались 
НЕ  коррупционного  влияния,  а  защитьі  своих  интересов. 

6К  и  лоббизм  —  зто  взаимосвязанньїе,  но  не  тождественньїе 
вещи.  Именно  лоббирование  приводит  к  абсолютно  меткому 
распределению  частного  и  публичного.  Во-первьіх,  в  стране,  где 
єсть  лоббирование,  нет  олигархов,  зато  процветает  большой 
бизнес,  которьій  абсолютно  прозрачно  коммуницирует  с  властью. 
Во-вторьіх,  механизм  лоббирования  —  зто  представительство  не 
только  интересов  бизнеса,  но  и  интересов  всех  заинтересованньїх 
сторон  —  общественньїх  организаций,  бизнес-ассоциаций  и 
других. 

6И,  лоббизм  и  адвокация  являются  мастями  корректньїх 
коммуникаций,  которьіе  прагматично  вьігодньї  для  развития 
Украиньї  и  создают  возможность  избавиться  от  олигархизации  и 
теневого  подкупа  чиновничьего  аппарата.  Поднимая  зтот  вопрос, 
мьі  предлагаем  создавать  абсолютно  понятньїе  европейские 
институтьі,  которьіе  будут  обеспечивать  качество  политических 
процессов,  способствовать  обьединению  и  развитию  профильньїх 
ассоциаций.  Кстати,  международное  сообщество  в  зтом 
направлений  Украйну  полностью  поддерживает. 

Очень  важно  создать  институтьі  для  разведения  понятий  пу¬ 
бличного  и  частного.  Бизнес  должен  жить  своей  жизнью  и  отстаи- 
вать  свои  интересьі,  потому  что  зто  нормально,  а  политика  должна 
существовать  отдельно  и,  соответственно,  отстаивать  государ- 
ственньїе  интересьі.  /Іоббизм  позволяет  делать  государственньїе 
решения  более  взвешенньїми.  И  именно  он  дает  возможность 
посмотреть  на  ситуацию  со  всех  сторон:  со  стороньї  бизнеса,  со 
стороньї  политики,  со  стороньї  всех  субьектов,  защищающих  ин- 
тересьі  государства  и  граждан.  Зто  абсолютно  сбалансированная 
модель  устойчивого  развития,  которую  классически  прошли  аме- 
риканцьі.  В  50-х  годах  прошлого  века  они  приняли  первьій  закон  о 
лоббизме,  позже  —  абсолютно  четкие  законодательства  в  отно- 
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шении  атого  яв/іения  появились  во  многих  постсоветских  странах, 
в  том  чис/іе  в  /Іитве,  /Іатвии,  Польше. 

Важно  существование  саморегулируемой  организации,  на- 
подобие  ассоциации  лоббистов  или,  как  в  Германии,  Ассоциации 
специалистов  по  §ОУеттепі  геіабопз  или  РиЬІіс  АЦаіг 5.  Термин 
«лоббист»  применяют  также  и  к  политическим  консультантам,  ко- 
торьіе  действительно  часто  имеют  возможности,  знання  и  умения 
для  продвижения  тех  или  иньїх  интересов.  В  конце  концов  они  яв- 
ляются  частью  медийной  кампании,  которая,  безусловно,  важна  в 
процессах  формирования  общественного  мнения. 

Процесе  СВ  и  лоббизма  можно  условно  разделить 
на  следующие  зтапьі: 

•  исследование  и  анализ  законодательства  или  норматив¬ 
них  предложений; 

•  мониторинг  и  отчетность  о  собьітиях; 

•  участие  в  конгрессах,  регулирующих  слушаниях; 

•  работа  с  коалициями  заинтересованньїх  в  тех  же  пробле¬ 
мах  лиц/групп; 

•  образование  чиновников,  сотрудников  и  корпоративних 

ДОЛЖНОСТНЬІХ  лиц. 

Большая  часть  работьі  в  атом  направлений  посвящена  важ¬ 
ним  аспектам  подготовки,  информации  и  коммуникации  между 
бизнесом  и  властью. 

В  современном  мире  лоббирование  являетея  законним  ин- 
ститутом  и  необходимой  частью  демократического  политического 
процесса.  Правительственнне  решения  касаются  и  людей,  и 
организаций,  поатому  в  целях  получения  обоснованннх  решений 
должньї  бить  предоставленн  все  сведения  и  данньїе.  Государ- 
ственнне  должностнне  лица  не  могут  принимать  законнне  и  обо 
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снованньїе  решения,  не  учитьівая  информацию  от  широкого  круга 
заинтересованньїх  сторон.  Справедливая  политика  правительства 
должна  базироваться  на  всестороннем  изучении  каждого  подня- 
того  вопроса. 

Необходимость  принятия  в  Украине  закона  «О  лоббизме» 
активно  обсуждается  в  обществе.  Но  станет  ли  принятьій  закон 
панацеей?  Нет,  если  мьі  узаконим  политически  неграмотнеє 
решение,  которое  неоднократно  предлагалось  в  Верховной  Раде: 
по  сути,  зто  просто  перевод  американского  закона,  не 
адаптированньїй  кукраинским  реалиям. 

В  России  лоббизм  развит  больше,  чем  в  Украине,  несмотря 
на  то,  что  зто  государство  достаточно  коррумпировано.  Междуна- 
родньїе  компании  пользуются  инструментом  лоббизма,  и  там  уже 
єсть  неплохая  организация  «6К  лига»,  и  єсть  специалистьі,  и  они 
субьективированньїе.  Существует  ряд  успешньїх  практик,  на  осно- 
ве  которьіх  можно  строить  фундамент  для  развития  цивилизован- 
ного  диалога  в  Украине.  У  нас  зти  практики  тоже  уже  єсть,  но  еще 
не  так  широко  применяются. 

Важно  сказать,  что  интерес  к  СИ  положительно  растет, 
институтьі  формируются,  єсть  сознательньїе  люди,  которьіе 
готовьі  участвовать  в  создании  фундамента,  пропаганде  практик  и 
общении  с  журналистами. 

В  Украине  єсть  много  опьітов  адвокации  или  публичного 
лоббизма.  Зто  и  антитабачная  кампания,  когда  запретили  курение 
в  публичньїх  местах;  и  кампания  по  поводу  отвода  земель,  напри- 
мер,  воинам  АТО;  а  также  гибридная  кампания  между  интересами 
секторального  аграрного  бизнеса  и,  соответственно,  сельскими 
жителями  по  поводу  полемики  об  отмене  спецрежима  НДС. 

Развитие  зффективньїх  механизмов  взаимодействия  власти 
и  бизнеса  может  бьіть  реалистичньїм  и  уместньїм  в  Украине,  что 
упростит  работу  для  бизнеса,  а  также  для  потенциальньїх  инвесто- 
ров,  позволит  перейти  на  качественно  новьій  зтап  коммуникации. 
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Ес/іи  говорить  о  партийном  строите/іьстве  и  реализации  по- 
/іитических  проектов,  то  там  наблюдается  такая  же  незре/іость, 
поско/іьку  их  владельцьі  готовьі  тратить  много  средств  на  абсо¬ 
лютно  не  системньїе  и  не  стратегические  коммуникации.  Иногда 
разрабатьіваются  интересньїе  стратегии,  проводится  качествен- 
ная  аналитика,  которьіе  вместе  должньї  стать  основой  системной 
взвешенной  государственной  по/іитики.  Но  чаще  в  стране  их  по- 
купают,  как  прихоть,  как  красивьій  принцип,  неже/іи  чем  какую-то 
практическую  вещь.  В  Украине  много  инструментов  (в  том  чис/іе 
прямой  подкуп),  на  которьіе  спрос  бо/іьше,  чем  на  инструмент  ци- 
вилизованного  диалога.  Ес/іи  идти  через  прагматизм,  а  он  лежит  в 
основе  лоббизма,  то  можно  постепенно  убеждать  людей,  которьіх 
назьівают  олигархами  или  крупньїми  промьішленньїми  группами, 
что  существует  иной  путь  —  на  самом  деле  понятньїй,  практичньїй, 
цивилизованньїй  и  прогрессивньїй.  В  нашем  опьіте  такие  примерьі 
єсть,  и  мьі  достигли  в  атом  успехов,  как  в  квотировании 
избирателей,  так  и  в  системних  коммуникациях  в  Европе. 


О  /іоббировании  в  Украине  и  США 
(ответьі  на  основньїе  вопросьі) 

В  Украине  проблема  аффективного  лоббизма  отечественньїх 
интересов  на  Западе  сохраняет  свою  актуальность,  особенно  в 
контексте  турбулентной  динамики  геополитических  процессов. 

Рассмотрим  основньїе  вопросьі,  раскрьівающие  специфику 
лоббизма  как  процесса  и  его  практики  в  США  и  Украине. 

Первое.  Что  является  лоббизмом,  и  не  связан  ли  он  с 
феноменом  коррупции?  Очевидно,  если  бьі  лоббизм  бьіл 
продуктом  коррупции  и  ее  легализации,  например,  в  таких 
городах,  как  Вашингтон  (столица  США),  мьі  не  бьіли  бьі 
свидетелями  инфраструктурного  прогресса  и  даже 
алементарного  общественного  порядка, 
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ЧИСТОТЬІ  улиц.  В  допо/інение,  если  бьі  понятие  /іоббизма  бьі/10  си- 
нонимом  коррупции  в  Штатах,  то  они  не  стали  бьі  «ууеіїагезіаіе» 
—  государством  всеобщего  благосостояния,  гарантирующим 
базовьіе  потребности  гражданина  и  обеспечивающим  своє 
развитие  как  игрока-лидера  в  мировой  политике.  В  наше  время, 
время  монополярности,  лидером  остается  США.  Впрочем,  в 
ближайшем  будущем  о  своем  геополитическом  весе  самьім 
активньїм  образом  заявит  Китай  и,  наряду  с  США,  станет 
отдельньїм  геополитическим  полюсом. 

Итак,  лоббирование  является  диалогом  между  органами 
власти  (ими  могут  бьіть  как  законодательньїй  орган,  так  и  другие 
публичньїе  институтьі  государственной  власти),  исполнительной 
властью,  Президентом  как  политическим  институтом,  муници- 
пальньїми  органами  власти  и  бизнесом.  В  европейских  практиках 
лоббизма  используют  понятие  «публичная  адвокация»,  обозначая 
отношения  между  властью  и  ключевьіми  стейкхолдерами  в  бизне- 
се,  общественной  сфере. 

Если  лоббизм  —  зто  диалог,  то  по  поводу  чего  он  ведется? 
Основньїм  аспектом  диалога  между  властью  и  бизнесом  вьіступа- 
ет  вопрос  регуляторной  политики,  ведь  именно  нормативно-ре¬ 
гуляторная  политика  является  стержневьім  фактором  влияния  на 
само  общество,  рьінок.  Условно  говоря,  допустим,  если  вьі  являє¬ 
тесь  членом  ассоциации  медиков  в  США  и  имеете  четкий  сектор- 
ньій  интерес,  например,  в  вопросах  государственного  финансиро- 
вания  клиник,  вьі  формируете  соответствующую  позицию  (пред- 
ложение),  сопроводительную  аналитику  и  адресуєте  ее  тем  сена¬ 
торам  или  членам  Палатьі  представителей,  которьіе  компетентньї 
в  вашем  вопросе. 

Второе.  Отличаются  ли  кардинальньїм  образом  алгоритмьі 
осуществления  лоббирования  в  Украине  и  США?  В  общем,  нет.  На¬ 
пример,  если  вьі  —  член  Ассоциации  производителей  молока,  и  у 
вас  єсть  сформированная  позиция  по  поводу  отменьї  спецрежима 


127 


НДС,  вьі  предоставляете  свои  предложения,  обьединяете  заинте- 
ресованньїх  лиц  (фермеров)  и  конкурируете  с  другими  суб'єкта¬ 
ми  данной  сферьі,  которьіе  также  имеют  свои  организационнне 
структурьі.  Конкуренция  в  таком  примере  зак/іючается  в  аргумен¬ 
тах  по/іезности  пред/іожения  не  то/іько  д/ія  вас  или  развития  от- 
расли,  но  и  для  местньїх  общин. 

В  Украине  єсть  немало  тем,  требующих  комплексного  и  ка- 
чественного  лоббирования,  например,  вопросьі  обеспечения  прав 
инвалидов  в  городе  Києве.  В  США,  в  отличие  от  Украиньї,  создана 
соответствующая  инфраструктура,  помогающая  гражданам  с 
ограниченньїми  физическими  возможностями,  и  зто  стало  реаль¬ 
ним  именно  благодаря  аффективности  института  «общественного 
лоббирования». 

Третье.  Отличается  ли  внутренняя  схема  функционирования 
лоббизма,  например,  в  США  и  Украине?  И  вновь-таки,  глобальним 
образом  —  нет.  Вначале  ви  (как  компания  или  ассоциация,  обь- 
единяющая  несколько  компаний)  готовите  аналитическую  отчет- 
ность  по  проблемному  вопросу.  Стоит  помнить,  что  лоббистом 
может  виступать  не  только  специализированная  ассоциация  про- 
изводителей  данньїх  товаров  или  услуг,  но  и  отдельная  компания. 
То  єсть,  могут  ли  такие  известнне  компании  типа  «Оапопе»,  «5НеІІ» 
бить  лоббистами?  Да,  вполне. 

Итак,  начинать  процесе  лоббирования  конкретного  вопроса 
следует  с  глобального  видения  всех  его  аспектов.  Далее  следует 
подготовка  аналитических  материалов,  которне  фокусируются  на 
главннх  месседжах  проблеми,  предложениях  ее  решения,  форми- 
рования  и  подачи  предложения  представителю  института  власти. 

Например,  вас  как  компанию  по  производству  и  продаже  ал- 
коголя  беспокоит  вопрос  повншения  акцизов  на  алкоголь.  Соот- 
ветственно,  ви  описнваете  ситуацию,  мол,  такой  шаг  власти,  как 
поднятие  акцизов  или  желание  ато  еделать,  приведет  к  несколь- 
ким  рискам,  а  именно:  к  увеличению  на  рьінке  контрафактного  ал- 
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коголя  и,  как  следствие,  к  росту  показате/іей  отравления  среди  на¬ 
селення,  а  также  к  уходу  определенного  сегмента  рьінка  «в  тень». 
Потом  вьі  подаєте  предложение  локализации  рисков,  допустим, 
внесение  нормативних  корректировок  в  ряд  правовьіх  актов,  на- 
пример,  в  Налоговьій  кодекс.  Далее  дело  уже  за  компетентньїми 
органами  власти,  которьіе  должньї  изучить  вопрос,  сущность  ва- 
шего  предложения,  сравнить  с  собственньїми  расчетами,  если  та- 
кие  предварительно  имели  место. 

К  большому  сожалению,  в  Украине  не  во  всех 
министерствах  и  не  всеми  народньїми  депутатами  в  совершенстве 
изучаются  лоббистские  запросьі.  В  результате,  мьі  имеем  большое 
количество  поданньїх  законопроектов  и  относительно  малое 
число  принятьіх  законов.  Стоит  обращать  внимание  на  тематику 
лоббистских  предложений  и  понимать,  кто  должньї  бьіть 
конечньїми  адресатами.  Например,  если  ваш  вопрос  касается 
налоговой  политики,  его  стоит  адресовать  налоговому  комитету 
парламента,  министерству  финансов. 

Важньїм  зтапом  лоббирования  является  популяризация  ва- 
шего  варианта  и  способа  решения  через  медиа  — для  обществен- 
ного  резонанса,  с  целью  подкрепления  своей  правотьі  по  опреде- 
ленному  вопросу.  На  завершающем  зтапе  вьі  или  достигаєте  кон- 
сенсуса  с  органами  власти,  или  нет.  Впрочем,  не  следует  лукавить, 
нужно  помнить,  что  в  каждой  стране  єсть  ряд  стейкхолдеров  (на¬ 
пример,  в  табачной  отрасли),  которьіе  исправно  платят  львиную 
долю  налога  в  государственньїй  бюджет,  работают  легально,  а  по¬ 
тому  их  позиция  должна  учитьіваться  должньїм  образом. 

Четвертое.  Кто  же  такие  лоббистьі?  Для  наглядности  при¬ 
ведем  ряд  примеров.  Пример  №  і:  компания  как  субьект  хо- 
зяйственной  деятельности,  в  специализации  которой  заявлено 
«лоббирование»  или  «публичная  адвокация».  Пример  №  т.  кон¬ 
кретнеє  персоньї,  специализирующиеся  на  лоббировании  тех  или 
иньїх  вопросов  определенной  отрасли,  аккредитованньїе 
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в  профильньїе  ассоциации  или  аккредитованньїе  органом  в/іасти. 
Так,  если  вьі  специа/іизируетесь  на  аграрном  вопросе,  то  вряд  /їй 
решите  связьіваться  со  сферой  машиностроения,  а  будете  ори- 
ентироваться  на  узкую  отрас/іевую  сферу  и  работать  с  профиль- 
ньіми  органами  опреде/іенной  отрас/іи.  Пример  №  у  /іоббистьі, 
которьіе  в  прош/іом  яв/ія/іись  сотрудниками  государственньїх 
органов  власти  и/іи  даже  политиками.  В  разньїх  странах,  где  лоб- 
бизм  законодательно  и  конституционно  урегулирован,  существу- 
ют  достаточно  четкие  требования  по  срокам  и  способу,  после 
которьіх  политик,  государственньїй  служащий  в  отставке  может 
осуществлять  лоббистскую  деятельность  на  легальной  основе. 
Кроме  того,  если  такие  правила  «бьівшими  политиками»  бьіли  со- 
блюденьї,  но  они  хотят  представлять  интересьі  международного 
игрока  в  своей  стране,  для  своей  легализации  они  должньї  под- 
твердить,  что  у  них  подписан  контракт  с  соответствующей  ком- 
панией.  Такой  алгоритм  работьі  понятен  для  заказчиков  и  испол- 
нителей  лоббистского  предложения. 

В  компании  «5іс  Сгоир  ІІкгаіпе»  в  конце  2016  года  бьіл  разра- 
ботан  профильньїй  законопроект  о  лоббировании,  призванньїй 
урегулировать  основньїе  аспектьі  функционирования  института 
цивилизованного  лоббизма  в  Украине.  В  частности,  в  данном  за¬ 
конопроекте  находит  своє  отражение  аспект  самоуправления  ас¬ 
социации  лоббистов  —  институция,  предлагающая  свои  атические 
стандартьі  профессии.  К  слову,  профильная  ассоциация  професси- 
ональньїх  лоббистов  в  Украине  существовала  задолго  до  рассмо- 
трения  ряда  законопроектов  о  лоббизме  в  украинском  парламен¬ 
те  8-го  созьіва. 

На  сегодня  в  Украине,  по  разньїм  подсчетам, 
профессиональньїми  лоббистами  можно  считать  до  500  человек, 
которьіе  в  разной  степени  декларируют  свою  лоббистскую 
заинтересованность.  В  США  профессиональньїх  лоббистов 
следует  исчислять  тьісячами.  Интересньїм  представляется  тот 
факт,  что  в  США  долгое  время 
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функционирует  сайт  «ОрепБесгеі»,  раскрьівающий  специфику  со- 
ставления  ценьї  за  профессиональное  представление  интересов 
бизнеса.  В  Украине  такая  информация  до  сих  пор  остается  непу- 
б/іичной.  Хотя  именно  Украинская  ассоциация  профессионалов  в 
сфере  СВ  и  лоббистов  уже  третий  год  подряд  в  рамках  прове¬ 
дення  Международного  СВ  форума  продолжает  содействовать 
развитию  лоббистской  отрасли  в  Украине.  На  сайте  ассоциации 
лоббистов  —  Ж:1:р://§гикгаіпе.сот.иа/  можно  узнать  актуа/іьньїе 
вьізовьі  и  пути  развития  в  контексте  на/іаживания  практики  циви- 
/іизованного  /юббирования  в  Украине. 

При  зтом  в  США  таких  ассоциаций  лоббистов,  подобньїх 
украинской,  работает  на  порядок  бо/іьше. 

Пятое.  Каким  образом  в  США  происходит  /іоббирование  ин¬ 
тересов  украинских  по/іитиков,  финансово-промьіш/іенньїх  групп 
(ФПГ)?  Осуществ/іять  лоббирование  в  Соединенньїх  Штатах  можно 
разньїми  способами.  Например,  принимая  участие  в  работе 
ана/іитических  центров,  предоставляющих  государственньїм  ор¬ 
ганам  свои  рекомендации.  Там  зту  практику  может  осуществлять 
наемньїй  штатньїй  /іоббист.  Но  чаще  всего  украинские  политики 
или  бизнес  заказьівают  ус/іугу  по  лоббированию  своих  интересов 
(и/іи  даже  интересов  всей  страньї)  компании  в  США  через  кон- 
са/ітинговьіе  компании.  На  американском  и  европейском  рьінках 
представ/іен  широкий  вьібор  такого  типа  компаний  для  предста- 
вительства  интересов.  В  Украине  подобньїе  услуги  предоставляет 
и  компания  «5 /с  Сгоир  ІІкгаіпе».  Важно  понять,  что  общий  алгоритм 
лоббирования  будет  таким,  каким  он  описан  в  зтой  главе.  Во-пер- 
вьіх,  необходимо  обьяснение,  представление  собственной  пози- 
ции  (например,  по  земельной  реформе)  перед  иностранньїми  —  в 
нашем  случае  американскими  —  кредиторами  или  конгресме¬ 
нами.  Во-вторьіх,  неотьемлемой  частью  лоббирования  является 
закрепление  своей  позиции  и  предложения  по  поддержке  через 
формат  системньїх  профильньїх  встреч  с  ключевьіми  стейкхолде- 
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рами  —  игроками,  от  которьіх  зависит  принятие  решения  в  той 
или  иной  сфере  регу/іяторной  ПОЛИТИКИ. 

Впо/іне  правдоподобно  вьіглядит  предпо/южение,  что  в 
США,  в  Конгрессе  нет  единой  готовности  поддерживать 
коммуникацию  с  украинскими  политиками  или  бизнесом. 
Впрочем,  существуют  многочис/іенньїе  иск/іючения  из  правила. 
Все  зависит  от  грамотности  аналитических  материалов  и  степени 
взаимной  вьігодьі  предложения  по  сотрудничеству.  Что  касается 
временного  измерения,  то,  исходя  из  нашего  опьіта,  зтап 
подготовки  и  отработки  возможности  самого  контакта  между 
заказчиком  в  Украине  и  ключевьім  стейкхолдером  в  США  может 
длиться  до  двух  месяцев.  Следующий  зтап  —  непосредственньїй 
запуск  самой  коммуникации  —  занимает  от  двух  месяцев  до  года. 
Он,  в  свою  очередь,  должен  завершиться  совместной  пресс- 
конференцией  или  принятием  нормативного  акта  (в  том  числе  его 
поддержкой)  на  национальном  или  наднациональном  уровнях. 
Последнее  актуально,  когда  мьі  говорим  об  определенньїх 
документах  поддержки  украинской  позиции  на  уровне  ООН  или 
Европарламента. 

Длительное  время  сохраняет  устойчивость  миф,  что  лобби- 
рование  своих  интересов  в  США  обьічно  заказьівают  различньїе 
политические  агентьі,  политические  партии  и  ФПГ.  В  таком  случае 
следует  понимать,  что  процесе  лоббирования  оказьіваетея  си- 
стемной  работой  по  коммуникации  с  ключевьіми  игроками:  СМИ, 
органами  власти,  профильньїми  ассоциациями,  аналитическими 
центрами  в  США. 

В  целом,  говоря  о  лоббировании  интересов  государства, 
неверно  считать,  что  в  зтом  вопросе  нет  заинтересованньїх  сто- 
рон.  Пользу  от  такого  лоббирования  может  иметь  глава  государ¬ 
ства,  глава  парламента  или  даже  правительства,  если  же  говорить 
о  коммуникации  —  то  и  дипломатические  ведомства,  посольства. 

Отдельньїм  видом  лоббизма  єсть  лоббизм  международного 
бизнеса.  Для  Украиньї  лоббирование  такого  профиля  распростра- 
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нено  меньше.  В  США,  к  слову,  в  институтах  в/іасти  и  самого  бизне- 
са  существует  общее  понимание,  что  именно  следует  защищать 
или  поддерживать  в  каждой  отрасли.  К  атому  нужно  стремиться  и 
в  Украине,  а  не  мифологизировать,  тем  бо/іее  не  демонизировать- 
тем  бо/іее  не  демонизировать,  лоббистскую  деятельность.  Ведь  ее 
профессиональное  осуществление  принесет  больше  дивидендов 
для  заказчиков  из  Украиньї,  чем  нивелирование  возможности 
действенно  представить  свои  интересьі  за  рубежом. 


Институт  лоббизма  как  фактор  изменений 
по/іитической  системьі  Украиньї 

Законодательное  урегулирование  лоббизма  —  один  из  фак- 
торов,  которьій  изменит  систему  финансирования  политических 
партий.  Официально  в  Украине  политические  партии  финансиру- 
ются  через  членские  взносьі.  А  от  недавнего  времени  парламент- 
ские  политические  партии  претендуют  еще  и  на  государственную 
поддержку  функционирования  политических  партий.  Однако  все 
понимают,  что  основньїм  и  даже  единственньїм  финансовьім  спон¬ 
сором  украинских  партий  является  большой  капитал,  а  именно  фи- 
нансово-промьішленньїе  группьі  (для  справки:  ато  крупная  группи- 
ровка,  состоящая  из  предприятий,  банков  и  других  юридических 
лиц,  занимающихся  производственной,  торговой,  финансово-кре- 
дитной  деятельностью). 

Спєцифика  влияния  узаконєнного  лоббизма  на  избирательньїе 
кампании  партий.  Каким  же  образом  лоббизм  как  публичньїй 
институт  может  превратиться  в  инструмент  избирательного  про- 
цесса?  Например,  партии  «А»  для  проведення  избирательной  кам¬ 
пании  нужен  финансовьій  ресурс  в  $3  млн.  При  законной  (легализо- 
ванной)  лоббистской  деятельности  партия  может  полупить  более 
$1  млн  отлюбой  ассоциации,  например,  ассоциации  агробизнеса. 
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Соответственно,  после  победьі  на  вьіборах  представители  партии 
публично  отстаивают  позицию  ассоциации  —  внедрение  прозрач- 
ного  рьінка  земли,  сохранение  специального  режима  налогообло- 
жения,  распределение  государственньїх  дотаций  для  сельскохо- 
зяйственньїх  предприятий  и  прочее.  Вот  так  партия  законно  лоб- 
бирует  интересьі  агросферьі  для  облегчения  условий  бизнеса. 

Таким  образом,  узаконивание  лоббизма  является  правиль¬ 
ним  шагом  власти  для  прозрачного  финансирования  политических 
партий,  как  на  вьіборах,  так  и  после  них.  Кроме  того,  политические 
партии  больше  сфокусируются  на  интересах  своего  избирателя, 
предложат  не  «манну  небесную»,  а  оптимальньїе  тактические  шаги 
и  стратегическую  цель  развития  той  или  иной  отрасли,  в  которой 
профессионально  занятьі  потенциальньїе  избиратели  зтих  полити¬ 
ческих  партий. 

Мажоритарний  аспект  и  узаконенньїй  лоббизм.  Если  депутат 
баллотируется  по  мажоритарному  округу,  бюджет  его  избира- 
тельной  кампании  составляет  ориентировочно  $300  тьіс.  Он  вкла- 
дьівает  свои  личньїе  средства  или  средства  анонимньїх,  «теневьіх» 
спонсоров.  Избирателям  неизвестно,  из  каких  источников  финан- 
сируется  избирательная  кампания  кандидата  на  их  избирательном 
округе.  При  условии  легализации  лоббистской  деятельности  он 
публично  и  прозрачно  получает  финансовьіе  ресурси,  допустим, 
от  ассоциации  производителей  судов,  которнм  нужньї  дотации. 
После  чего  уже  избранннй  депутат  публично  и  открнто  лоббирует 
дотации  из  госбюджета  для  зтих  предприятий.  Поскольку  данньїе 
предприятия  являются  основними  налогоплательщиками  в  реги- 
оне,  их  развитие  просто  необходимо.  И  как  лаконичннй  итог  под- 
пункта,  легитимация  лоббизма  положительннм  образом  скажется 
на  позиционировании  кандидата-мажоритарщика  во  время  изби- 
рательного  процесса,  больше  конкретизирует  его  предвнборную 
программу  в  сторону  практической  реализации. 
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По/іитический  процесе  после  легитимации  лоббизма.  Все 
нужно  оценивать  по  содержанию  и  в  сравнении.  Для  наглядности 
приведем  пример  политической  системьі  США.  Так,  американские 
сенаторьі  и  конгрессменьї  отстаивают  интересьі  своих  избирате- 
лей  в  округе  или  тех,  кто  поддерживает  их  идеологическую  док¬ 
трину.  В  нашей  же  ситуации  мьі  предварительно  можем  только 
спрогнозировать,  что  открьітая  лоббистская  деятельность  партий 
и  депутатов  направит  политический  процесе  в  другое  русло  —  бо- 
лее  содержательное,  прагматическое,  публичное  и  понятное  для 
общественности. 
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ОТЗЬІВЬІ  НА  КНИГУ  ОДАРЧЕНКО  Е.Ю 


1.  МукНаіІо  Міпакоу  РгіпсіраІ  Іпуез1:і£а1:ог  оп  ІІкгаіпе,  Кеппап 
Іпзіііиїе  Есіііог-іп-сіііеї,  Кеппап  Росиз  ІІкгаіпе  (Ні:1:р://уууууу.кеппап- 
їоси5икгаіпе.ог§/)  апсі  ІсІеоІо£у  апсі  Роїіїісз  .ІоигпаІ  (ИеороІ.ог^) 
ОААО  Сазїргоїеззог,  Еигора-ІІпіуегзіїае*  Уіасігіпа,  Ргапкїигї  (Осіег) 

(т  іпакоу@еигора-ипі.с!е) 

Книга  Катериньї  Одарченко  —  удачная  попьітка  описать  и  про- 
анализировать  попе  профессионапьньїх  понятий,  компетенций  и 
навьїков,  связанньїх  с  политическими  технопогиями  и  консалтингом, 
поббизмом  и  имиджмейкерством.  Автору  удалось  почти  невозможное: 
он  а  картографировала  постсоветские  практики  публичной  политики,  и 
сделала  з  то  просто,  изясцно  и  со  знанием  дела.  Данная  книга  — 
«мастрид»  для  всех,  кто  занимается  или  планирует  заняться  публичной 
политикой. 

2.  Евгєний  Дьіхне ,  Заместитель  Генерального  директора  азро- 
порта  «Борисполь» 

Книга  систематизирует  понимание  о  том,  что  означает  «диалог  с 
властью».  Крайнє  важно,  что  автор  не  только  открове нно  говорит  о 
проблемах  ньінешнего  политического  класса,  характерних  для 
государственного  управленая,  но  и  систематизирует  понимание  о 
политической  коммуникации.  Надеюсь,  что  люди,  принимающие 
решение,  после  прочтения  книги  з адумаются  об  з волюции  открьітости 
и  системности  роботи. 

3.  Ирина  Копаница,  исполнительньїй  директор  конкурса 
«Мисе  Украйна» 

Книга  интересна  тем  что  являетея  чем-то  вроде  прикладного 
пособия  и  может  служить  пошаговой  инструкцией.  Именно 
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зтим  он  а  и  таит  в  себе  опасность  того,  что  много  людей  с  неа- 
декватной  самооценкой  и  повьішенньїми  алібициями  смогут  себя 
почувствовать  за  один  шаг  до  президентства  :))  Натя  вроде  как  сделала 
за  них  всю  подготовительную  роботу  в  виде  проработки  огромного 
количества  профильной  литературьі  и  десятилетнего  опьіта 
проведения  предвьіборньїх  компаний.  Ждем  многократного  уее/шчения 
количества  кандидатові) 

4.  Вита/іий  Дерябин,  общественньїй  деятель,  зксперт 

Цікава  і  потрібна  книга  для  нашого  часу,  написана  просто  і  зрозуміло, 
особливо  для  тих,  хто  робить  перші  кроки  в  політиці  та  виборах.  А  для 
досвічених  політконсультантів  та  виборчих  фахівців  може  стати 
корисним  інструментом  для  систематизації  знань  та  порівняння  з 
власним  досвідом.  Багато  корисних  і  практичних  порад,  що  стануть  в 
нагоді  організаторам  виборчих  кампаній  та  працівникам  партій,  а  також 
звичайним  активним  громадянам,  яким  не  байдужа  доля  власної  країни,  і 
які  хочуть  долучитись  до  наведення  порядку  в  державі  та  зменшення 
рівня  політичної  корупції. 

5.  Василий  Зоря,  журналист,  медиа-консультант,  пресс- 
секретарь 

Исчерпьіваюице  об  основах  политтехнологий.  Такую  оценку 
можно  дать  и  не  ошибиться  ноеой  книге  Екатериньї  Одарченко  «Игра  в 
вьіборьі». 

Многосторонний  и  честньїй  «ликбе  з»  автора  будет  полезен 
широкому  кругу  читателей  —  молодьім  политикам,  опьітньїм  екс¬ 
пертам,  политическим  журналистам.  Всем  тем,  кто  рассматривает 
сегодня  процедуру  избрания  путем  открьітого  или  тайного  голосования 
как  на  часть  своей  профессиональной  деятельности.  Без  преувеличения 
он  и  смогут  найти  в  з  том  пособии  немало  нового  и  неожиданного. 

Но  самое  главное  достоинство  з  того,  по  сути  дела,  профессио- 
нального  инструктажа  является  не  открьітие  тайн,  подводньїх 
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течений  или  просто  базисньїх  основ  политтехнолога,  а  системносте  в 
подане  з  того  масштабного  материала. 

Как  формировать  светлий  облик  восходящего  политика  в  глазах 
избирателей ?  К акие  вьісокие  ожидания  возникают  у  них  в  отношении 
«слуг  народа»,  избранников  в  органах  власти ?  На  з  ти  и  другие  вопросьі 
разньїх  слоев  бурной  публичной  жизни  Украиньї  можно  полупить 
ответьі  в  книге. 

На  ньінешнем  зтапе  политтехнологический  рьінок  в  стране  на¬ 
ходишся  на  стадии  становленая  и  формирования.  Конкурентная  среда 
требует  подпитки  свежих  амбициозньїх  сил,  позтому  книга  служит 
благородной  цели  —  постепенному  вьітеснению  из  реальности  старьіх 
постсоветских  методов.  Новьіе  поколения  политтехнологов  вьіходят 
на  з тот  рьінок  в  поисках  опьіта.  Для  них  самое  время  взять  такой 
учебник  в  руки  и  понять  логику  и  алгоритм  будущего  ремесла. 

Важньїм  является  также  то,  что  Катерина  Одарченко  обращается  к 
зарубежному  опиту.  Автор  предупреждает,  что  не  все  из  него 
можно  использовать  в  коррумпированном  обществе  страньї  третьего 
мира.  Но  лучшие  мировьіе  ориентирьі  всегда  бьіли  важной  и 
неотьемлемой  учебной  составляющей  для  всех  желающих  создать 
новое  политическое  сообщество  в  У  крайнє. 

6.  А/іексей  Шевчук,  адвокат 

Козьма  Прутков  сказал,  что  не/іьзя  обьять  необьятное.  З  то 
действительно  так,  но  свести  необьятное  к  чему-то  практическому, 
захвативающему  и  профессионально  ориентированному  можно,  если 
уложить  текст  в  некоторую  теоретическую  схему  и  сознательно 
отказаться  от  малозначительньїх  деталей.  «Игра  в  вьіборьі» — 
именнота  книга  о  виборах,  которая  рассказьівает  обо  всем,  что 
касается  вьіборов  (точнеє,  как  точно  подмечает  сама  автор, 
социальному  инжинирингу  во  время  проведе  ния  виборов),  при  з  том  не 
уходя  в  излишнюю  детализацию,  но  подмечая  важние 
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нюансьі.  Фокус  в  том,  что  политическая  обстановка  в  Украине  меняется 
чрезвьічайно  бистро,  соответстве нно,  и  предвьіборньїе  технол огии 
вместе  с  ней.  И  читать  книги,  написанньїе  в  нулевьіх  и  около  того  (такие 
как  «Большая  книга  вьіборов»,  например),  можно  разве  что  в  качестве 
мемуаров  или  там  исторической  прози.  К роме  того,  подавляющее 
большинство  политтехнологов  часто  писали  «раздутьіе  визитки»  и 
наполняли  их  не  только  и  не  столько  технологиями,  сколько  рассказами 
о  том,  «как  ми  всех  перехитрили».  Книга  Одарченко  уже  чрезвьічайно 
хороша  хотя  бьі  тем,  что  она  вьішла  в  2018  году,  как  раз  накануне 
БОЛЬШОЙ  ГОНКИ  виборов  в  Украине,  которая  стартует  в  2019  году,  и 
при  з  том  практически  лишена  самолюбования.  Она  свежая,  она  только 
что  написана  и  она  очень  неплохо  написана.  Автор  не  тянет  резину,  не 
пускается  в  пространньїе  философствования,  а  п ишет  о  том,  что 
знаєш,  —  об  информационной  стороне  предвьіборньїх  кампаний,  о 
лоббизме,  о  методах  влияния  на  сознание  избирателя,  о  кризисних  и 
стрессових  ситуациях  в  штабах  кандидатов  и  многом  другом.  По 
словам  самой  Екатериньї,  у  нее  за  плечами  несколько  десятков 
кампаний,  а  з  того  вполне  достаточно,  чтоби  понимать,  о  чем 
говоришь.  Более  того,  Екатерина  Одарченко  —  достаточно  уникальньїй 
политтехнолог  на  постсоветском  пространстве,  поскольку  з ачастую, 
комментируя  ту  или  иную  ситуацию  на  ТВ  или  в  прессе,  она  сама  с 
легкостью  превращается  в  политика.  То  єсть  она  не  только  знаєш  как 
надо,  но  и  личним  приліеролі  показьівает  зто.  Что  интересно,  но  в  книге 
четко  просматривается  и  немалий  райтерский  опит  автора  —  легкий 
язик,  чистьіе  форму лировки,  корректньїе  акцентні  и  вполне  аккуратньїе 
умолчания  и  лакуни.  То  єсть,  не  то  чтобьі  редактору  негде  било  бьі 
розгуляться,  но  в  целом  все  достойно,  и  уж  точно  не  имеет  аналогов  в 
Украине.  Единственньїй  минус  —  чуть  разочаровивают  иллюстрации, 
которьіе  скореє  нейтральне і  или  чуждьі  тексту,  чем  поддерживают  его. 
Или,  скажем,  про  юристов  можно  било  бьі  и  побольше  написать, 
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от  них  же  очевидно  много  зависит.  Н ередко  значительно  больше,  чем  от 
правильного  буклета  или  поквартирньїх  обходов.  Но  дело  в  том,  что  все 
з  то  книгу  почти  не  портит:  сторонний  читатель  не  заметит,  опьітньїй 
и  сам  знает,  а  новичку  старшие  товарищи  обьяснят  (ну  или  жизнь 
подскажет).  И  самое  главное,  откровенная  удача  автора  —  в  названий, 
ведь  в  Украине  до  сих  пор  в  вьіборьі  играют,  а  не  участвуют.  Так  что, 
єсть  смьісл  надеяться,  что  чем  больше  будет  подобньїх  книг,  тем  скореє 
изменится  к  лучшему  и  наши  политические  злитьі,  и  простьіе 
избиратели. 

7.  Ю/іия  Вьісоцкая,  директор  по  международньїм  связям  ОС 
«Лига  оборонньїх  предприятий  Украиньї» 

Сегодня  для  большого  бизнеса,  особенно  в  сфере  безопасности  и 
обороньї  крайнє  важно  чувствоват ь  политические  процессьі,  мотивьі  и 
алгоритми  мьіслено  Политических  з лит.  Процессьі  принятия  решений  в 
политических  партиях.  Книга  Екатериньї  Одарченко  полезна  НП  только 
профильньїм  специалистки,  но  и  всем  тем,  кто  работает  с  органами 
власти,  находить  диалог,  формировать  политику. 

8.  Дмитрий  Бондаренко  «Лига-Закон» 

Книга  захватьівает  стилем  изложения  и  сюжетом,  читается  легко. 
З  то  не  сухой  труд  о  построении  агитации,  з  то  история  нашего 
времени,  со  всеми  минусами  и  неприглядньїми  историями.  Я  считаю,  что 
в  Украине  сейчас  период  возможностей  для  нових  политических  сил  и 
политиков.  Без  них  Украйна  не  сделает  качественньїх  шагов  в 
развитии.  Им  нужно  иметь  знания  и  глубокое  понимание  процессов,  без 
иллюзий,  комплексно  и  четко,  и,  конечно  же,  мораль.  Книга  и  в  целом 
публичная  робота  Екатериньї  помогает  з  то  совершить. 
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Єкатерина  Одарчеико  -  политтехнолог,  партнер  компании 
«БІС  Сгоор  ЦЦгате».  МетЬег  оі  Іпіетаїюпаї  а550сіаіюп 
ої  рсЯгіісаІ  соп5иІіать  (ІАРС).  Президент  Іл*Миїе  ?ог  гіетосгасу 
апгі  гіеуеіортепі  «РоїііА».  Специалист,  прантикующий  в  сфере 
политичесиих  номму  никаним  и  проемтоа.  Имеет  праитическмй 
опьгг  о  реализации  всеукраинских  кампаний  и  политичесиих 
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